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Sammendrag	  Denne	  oppgaven	  tar	  for	  seg	  hvordan	  blogger	  i	  stadig	  større	  grad	  benyttes	  som	  markedsføringskanal.	  Gjennom	  kvantitative	  og	  kvalitative	  intervjuer	  undersøker	  jeg	  hvilke	  holdninger	  og	  erfaringer	  bloggere	  og	  blogglesere	  har	  til	  kommersialiseringen	  av	  blogger.	  De	  empiriske	  funnene	  viser	  at	  bloggerne	  velger	  reklame	  basert	  på	  reflekterte	  beslutninger	  slik	  at	  de	  fremstår	  troverdige	  overfor	  sine	  lesere.	  Leserne	  av	  blogger	  er	  på	  sin	  side	  oppmerksomme	  på	  reklameinnholdet	  i	  bloggene	  og	  viser	  en	  evne	  til	  å	  reflektere	  over	  bloggerens	  troverdighet.	  Mine	  analyser	  avdekker	  at	  leserne	  inntar	  en	  skeptisk	  holdning	  til	  markedsføring	  gjennom	  blogger,	  men	  at	  de	  likevel	  viser	  stor	  interesse	  for	  produktene	  som	  omtales	  i	  bloggene.	  Ni	  av	  ti	  informanter	  oppgir	  at	  de	  har	  hatt	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  eller	  har	  kjøpt	  produkter	  etter	  å	  ha	  lest	  en	  kommersiell	  blogg.	  Det	  er	  også	  et	  flertall	  blant	  jentene	  i	  det	  kvantitative	  materialet	  som	  svarer	  at	  de	  har	  interesse	  for	  produktene	  som	  blir	  anbefalt	  i	  blogger.	  Jeg	  diskuterer	  hvorvidt	  leserne	  blir	  påvirket	  av	  produktomtale	  i	  blogger	  eller	  om	  interessen	  kan	  knyttes	  til	  deres	  lidenskap	  for	  shopping	  generelt.	  Avslutningsvis	  drøfter	  jeg	  det	  gjensidige	  maktforholdet	  mellom	  bloggere	  og	  sponsorer.	  
 
Abstract	  This	  thesis	  is	  concerned	  with	  how	  blogs	  are	  used	  as	  a	  marketing	  channel.	  Through	  quantitative	  and	  qualitative	  interviews	  I	  examine	  both	  bloggers	  and	  blog	  readers	  attitudes	  and	  experiences	  towards	  the	  commercialisation	  of	  blogs.	  My	  findings	  shows	  that	  bloggers	  choose	  advertising	  based	  on	  reflected	  decisions	  to	  obtain	  credibility.	  On	  the	  other	  hand,	  the	  readers	  pay	  attention	  of	  the	  advertising	  content	  in	  blogs	  and	  shows	  capability	  to	  consider	  the	  bloggers	  credibility.	  Furthermore,	  my	  analysis	  shows	  that	  the	  readers	  are	  scepticle	  to	  blog	  advertising,	  but	  that	  they	  still	  are	  interested	  in	  buying	  the	  products	  described	  in	  the	  blogs.	  Nine	  out	  of	  ten	  informants	  says	  that	  they	  have	  wanted	  to	  buy	  or	  have	  bought	  products	  after	  reading	  a	  product	  review	  on	  a	  blog.	  A	  majority	  of	  the	  girls	  from	  the	  quantitative	  material	  also	  respond	  that	  they	  have	  interest	  for	  the	  products.	  I	  discuss	  whether	  this	  interest	  for	  buying	  products	  has	  to	  do	  with	  the	  girls`	  generally	  passion	  for	  shopping,	  or	  if	  this	  indicates	  that	  the	  girls	  are	  influenced	  by	  advertising	  content	  in	  blogs.	  Finally,	  I	  discuss	  the	  mutual	  power	  relationship	  between	  bloggers	  and	  sponsors.	  
	   4	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	   5	  
Forord	  Arbeidet	  med	  denne	  oppgaven	  har	  vært	  både	  spennende,	  lærerikt	  og	  utfordrende.	  Her	  vil	  jeg	  gjerne	  takke	  de	  som	  har	  vært	  mest	  involvert	  i	  prosessen:	  	  Først	  og	  fremst	  vil	  jeg	  rette	  en	  takk	  til	  min	  veileder,	  Birgit	  Hertzberg	  Kaare	  (2010/vår	  2011),	  for	  meget	  god	  hjelp	  og	  støtte	  underveis	  i	  skriveprosessen.	  Dine	  konstruktive	  tilbakemeldinger	  har	  gitt	  meg	  økt	  trygghet	  i	  forhold	  til	  arbeidet	  med	  oppgaven,	  noe	  jeg	  har	  satt	  stor	  pris	  på.	  	  	  Jeg	  vil	  også	  takke	  alle	  mine	  informanter	  for	  at	  de	  stilte	  opp	  til	  intervju.	  Deres	  innspill	  og	  betraktninger	  har	  vært	  helt	  avgjørende	  for	  min	  undersøkelse.	  	  Sist,	  men	  ikke	  minst,	  takker	  jeg	  min	  far,	  Finn	  Georg,	  for	  svært	  nyttig	  hjelp	  med	  korrekturlesing	  av	  oppgaven,	  og	  samboeren	  min,	  Alexander,	  for	  god	  teknisk	  assistanse.	  	   Oslo,	  mai	  2011	  Anette	  Grønby	  Kristoffersen	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1	  Innledning	  
Reklamens	  Magt	  er	  næsten	  uhyggelig	  stor;	  med	  nogen	  Overdrivelse	  kunde	  man	  sige;	  at	  den	  
grenser	  til	  Almagt.	  At	  unddrage	  sig	  Reklamens	  Paavirkning	  er	  meget	  vanskelig,	  og	  deri	  
ligger	  dens	  næsten	  ubegrænsede	  og	  uberegnelige	  Magt.	  	  	  Sitatet	  er	  hentet	  fra	  Haandbok	  i	  det	  moderne	  Reklamevæsen,	  der	  boktrykkeren	  Hermann	  Scheibler	  allerede	  i	  1898	  la	  for	  dagen	  stor	  innsikt	  i	  reklamens	  subtile	  virkemidler.	  Han	  konstaterte	  at	  aviser,	  filmer,	  plakater	  og	  annonser	  hadde	  påvirkning	  både	  på	  mottakernes	  kjøpelyst	  og	  på	  deres	  politiske	  oppfatninger	  (Scheibler	  1898	  i	  Bastiansen	  og	  Dahl,	  2008,	  s.	  233).	  I	  dag	  har	  vi	  kanskje	  et	  mildere	  syn	  på	  reklamens	  påvirkning	  enn	  for	  over	  hundre	  år	  siden,	  både	  fordi	  forskning	  på	  området	  viser	  et	  mer	  nyansert	  bilde	  av	  reklamens	  effekter,	  og	  fordi	  vi	  sannsynligvis	  er	  mer	  skeptiske	  til	  det	  reklameinnholdet	  vi	  til	  stadighet	  eksponeres	  for.	  Mon	  tro	  om	  vi	  er	  blitt	  så	  vant	  til	  reklamen	  rundt	  oss	  at	  vi	  ikke	  lenger	  reflekterer	  over	  den?	  I	  denne	  oppgaven	  skal	  jeg	  se	  på	  hvordan	  reklameinnhold	  benyttes	  i	  økende	  grad	  på	  Internett,	  med	  et	  fokus	  på	  personlige	  weblogger.	  Internett	  er	  nemlig	  blitt	  en	  attraktiv	  arena	  for	  markedsførings-­‐	  og	  reklamebransjen	  fordi	  det	  her	  legges	  til	  rette	  for	  revolusjonerende	  forretningsmetoder	  som	  potensielt	  sett	  kan	  nå	  millioner	  av	  brukere	  (se	  for	  eksempel	  Helgesen	  2004;	  Kotler	  2004).	  	  	  
1.1	  Bakgrunn	  og	  valg	  av	  tema	  A-­‐magasinet	  (20.11.09,	  s.	  8-­‐14)	  skrev	  i	  november	  om	  den	  14-­‐årige	  jenta	  ”Voe”1	  som	  på	  daværende	  tidspunkt	  var	  Norges	  mest	  populære	  blogger.	  Bloggen	  til	  Voe	  hadde	  over	  60	  000	  unike	  brukere2	  hver	  dag.	  Hun	  er	  det	  man	  kan	  kalle	  en	  ”rosablogger”,	  det	  vil	  si	  ei	  ung	  jente	  som	  skriver	  om	  sitt	  liv,	  med	  et	  særlig	  fokus	  på	  mote,	  klær,	  sminke,	  hår	  og	  helse.	  Voes	  blogg	  inneholder	  også	  reklame,	  i	  form	  av	  annonser	  og	  produktomtaler.	  Stadig	  flere	  unge	  bloggere	  blir	  nemlig	  kontaktet	  av	  firmaer	  som	  vil	  ha	  annonser	  og	  positiv	  omtale	  på	  bloggen,	  mot	  betaling	  eller	  at	  de	  tilsendes	  produkter	  gratis.	  På	  denne	  måten	  kan	  vi	  se	  at	  blogger	  i	  større	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Voe	  bestemte	  seg	  for	  å	  legge	  ned	  bloggen	  sin	  02.01.2011.	  2	  Unike	  brukere	  er	  en	  statistisk	  beskrivelse	  av	  en	  trafikkenhet	  til	  et	  nettside.	  Hver	  bruker	  telles	  kun	  én	  gang	  per	  tidsramme,	  hvilket	  betyr	  at	  flere	  besøk	  fra	  samme	  maskin	  kun	  telles	  én	  gang	  per	  dag.	  Verktøyet	  brukes	  av	  blant	  annet	  annonsører	  for	  å	  måle	  websiders	  sanne	  trafikk	  (Encyclopedia	  2011).	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grad	  brukes	  som	  markedsføringskanal.	  Seksjonssjef	  i	  Forbrukerombudet,	  Bente	  Øverli,	  er	  bekymret	  for	  at	  underholdning	  og	  markedsføring	  stadig	  oftere	  blandes	  sammen.	  Det	  kan,	  i	  følge	  Øverli,	  være	  vanskelig	  for	  ungdom	  å	  skille	  mellom	  underholdning,	  kampanjer	  og	  reklamebannere	  (A-­‐magasinet,	  20.11.09,	  s.	  8-­‐14).	  Da	  jeg	  leste	  denne	  saken,	  ble	  jeg	  overrasket	  over	  omfanget	  av	  reklamebruken	  i	  bloggsfæren,	  og	  samtidig	  nysgjerrig	  på	  å	  undersøke	  dette	  nærmere.	  Jeg	  ble	  interessert	  i	  å	  finne	  ut	  av	  hvilke	  holdninger	  og	  erfaringer	  både	  bloggere	  og	  lesere	  har	  i	  forhold	  til	  bloggreklame.	  Oppgavens	  fokus	  ble	  dermed	  bloggerens	  benyttelse	  av	  reklame	  i	  bloggen.	  I	  tillegg	  vil	  jeg	  se	  om	  bloggleseren	  er	  oppmerksom	  på	  reklamen,	  og	  om	  reklamen	  kan	  ha	  en	  virkning	  på	  leseren.	  Da	  kommersialisering	  av	  blogger	  er	  et	  relativt	  nytt	  fenomen	  i	  Norge,	  er	  det	  ikke	  gjort	  mye	  forskning	  rundt	  dette	  emnet	  ennå.	  Derfor	  tror	  jeg	  at	  min	  studie	  kan	  bidra	  med	  interessante	  innspill	  på	  et	  aktuelt	  område.	  Jeg	  tror	  at	  det	  vil	  være	  behov	  for	  større	  kunnskap	  om	  dette,	  da	  stadig	  flere	  barn	  og	  unge	  både	  skriver	  egen	  blogg	  og	  leser	  andres.	  	  	  
	  
1.2.	  Etablering	  av	  feltet:	  Tidligere	  forskning	  Tidligere	  forskning	  på	  feltet	  har	  dreid	  seg	  om	  blant	  annet	  brukergenererte	  medier	  (se	  bl.a	  Lüders,	  Prøitz	  og	  Rasmussen	  2007;	  Grande	  Røys	  2009).	  Brandtzæg	  og	  Lüders	  (2009)	  har	  eksempelvis	  studert	  hvordan	  bruken	  av	  nye	  medier	  utfordrer	  vårt	  forbruker-­‐	  og	  personvern.	  Når	  det	  gjelder	  blogger,	  var	  det	  tidligere	  et	  særlig	  fokus	  på	  å	  studere	  politiske	  blogger	  (se	  bl.a	  Keren	  2006;	  Andresen	  2008;	  Perlmutter	  2008).	  Etter	  hvert	  ble	  det	  mer	  vanlig	  å	  trekke	  inn	  teori	  om	  identitet	  og	  selvrepresentasjon	  i	  forbindelse	  med	  forskningen	  på	  blogger	  (se	  bl.a	  Blomst	  2007;	  Tømte	  2008;	  Nyegaard-­‐Larsen	  2010).	  Mer	  generelt	  er	  identitetsdannelse	  gjennom	  Internett	  og	  sosiale	  nettverkssamfunn	  også	  blitt	  studert	  (boyd	  2006;	  Stern	  2007;	  Brake	  2008;	  Fredheim	  2008;	  og	  Denner	  og	  Martinez	  2010).	  Schmidt	  (2007)	  har	  utviklet	  en	  egen	  modell	  for	  blogganalyse.	  Tidligere	  forskning	  på	  markedsføring	  i	  blogger	  dreier	  seg	  gjerne	  om	  bedrifters	  bruk	  av	  blogger	  og	  om	  hvordan	  salget	  kan	  økes	  gjennom	  dette	  (se	  f.eks	  Newson,	  Houghton	  og	  Patten	  2009;	  Wright	  2006;	  Cook	  2006;	  Holm	  2006).	  Det	  er	  mer	  utfordrende	  å	  finne	  studier	  av	  reklamebruk	  i	  personlige	  blogger,	  trolig	  fordi	  det	  er	  såpass	  nytt.	  Da	  dette	  er	  et	  høyst	  aktuelt	  tema	  og	  synes	  svært	  populært	  å	  skrive	  om	  i	  pressen,	  vil	  jeg	  imidlertid	  tro	  det	  vil	  komme	  mer	  forskning	  på	  emnet	  fremover.	  Eksempelvis	  forsker	  Lövheim	  (2010a)	  for	  tiden	  på	  populære	  svenske	  jentebloggers	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representasjoner	  av	  identitet.	  Det	  er	  derimot	  en	  god	  del	  forskning	  rundt	  økt	  kommersialisering	  av	  Internett,	  og	  særlig	  med	  et	  fokus	  på	  barn	  og	  unges	  påvirkning	  og	  forbrukskultur	  (se	  bl.a	  John	  2002;	  Schor	  2006;	  Ekström	  og	  Tufte	  2007).	  Tidligere	  studier	  av	  TV-­‐reklamens	  eventuelle	  effekter	  på	  barn	  er	  også	  blitt	  mye	  studert	  (se	  bl.a	  Rossiter	  1979;	  Adler	  1980;	  McNeal	  1987;	  Werner	  1997;	  Isachsen	  1995).	  Mazzarella	  og	  Atkins	  (2010)	  har	  sett	  spesifikt	  på	  reklameinnhold	  på	  nettet	  som	  er	  direkte	  rettet	  mot	  jenter.	  	  
	  
1.2.1	  Hva	  er	  en	  blogg?	  Weblogger,	  eller	  blogger	  som	  de	  heretter	  vil	  bli	  kalt,	  er	  ofte	  oppdaterte	  nettsider	  der	  innhold,	  som	  tekst,	  bilder	  og	  musikk,	  blir	  postet	  regelmessig	  og	  vist	  i	  motsatt	  kronologisk	  rekkefølge.	  Lesere	  har	  som	  regel	  muligheten	  til	  å	  kommentere	  innleggene,	  som	  er	  identifisert	  ved	  en	  unik	  URL	  (Schmidt,	  2007,	  s.	  1409-­‐1410).	  Det	  finnes	  mange	  ulike	  bloggtjenester	  som	  inneholder	  verktøy	  for	  publisering	  av	  blogger,	  og	  disse	  er	  både	  gratis	  og	  enkle	  i	  bruk	  (Blomst,	  2007,	  s.	  6).	  ”In	  this	  environment,	  anyone	  with	  access	  to	  the	  network	  can	  participate;	  the	  barriers	  to	  entry	  are	  low,	  and	  there	  is	  no	  central	  authority	  to	  grant	  publishing	  rights	  or	  accrediation,	  nor	  to	  prevent	  bloggers	  from	  linking	  and	  responding	  to	  information	  (…)”	  (Bruns	  og	  Jacobs,	  2006,	  s.	  5).	  	  Vi	  kan	  si	  at	  blogger	  eksisterer	  i	  grensen	  mellom	  det	  private	  og	  det	  offentlige:	  ”A	  weblog	  is	  always	  both	  for	  oneself	  and	  for	  one's	  readers”	  (Mortensen	  og	  Walker,	  2002,	  s.	  256).	  Majoriteten	  er	  av	  den	  personlige	  typen,	  og	  baseres	  på	  bloggerens	  personlige	  erfaringer	  og	  refleksjoner	  (Schmidt,	  2007,	  s.	  1409-­‐1410).	  Her	  beskriver	  gjerne	  bloggeren	  sin	  hverdag	  og	  omverden	  på	  samme	  måte	  som	  en	  tradisjonell	  dagbok	  (Blomst,	  2007,	  s.	  6).	  Innen	  denne	  gruppen	  er	  det	  flest	  kvinner	  og	  tenåringer	  (Schmidt,	  2007,	  s.	  1409-­‐1410).	  Rommet	  eller	  kulturen	  som	  bloggerne	  tilhører,	  kalles	  bloggsfæren,	  og	  er	  det	  nettverket	  som	  alle	  verdens	  blogger	  eksisterer	  rundt	  (Blomst,	  2007,	  s.	  6).	  På	  grunn	  av	  bloggsfærens	  dynamiske	  og	  desentraliserte	  karakter,	  er	  det	  umulig	  å	  bekrefte	  det	  eksakte	  antallet	  blogger	  til	  enhver	  tid	  (Schmidt,	  2007,	  s.	  1409-­‐1410).	  	  	  ”Today,	  as	  the	  information	  age	  replaces	  the	  industrial	  age,	  the	  Fordist	  mass	  production	  model	  has	  been	  replaced	  by	  one	  of	  individuation,	  personalization,	  and	  customization,	  but	  this	  is	  only	  a	  first	  step:	  from	  customization	  follows	  interaction,	  from	  interaction	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follows	  interactivity,	  and	  from	  interactivity	  follows,	  in	  the	  right	  setting,	  intercreativity”	  (Bruns	  og	  Jacobs,	  2006,	  s.	  6).	  Denne	  utviklingen	  bidrar	  til	  å	  undergrave	  forskjellen	  mellom	  kommersielle	  produsenter	  og	  passive	  konsumenter.	  Ved	  å	  publisere	  aktivt,	  kommentere	  og	  diskutere,	  blir	  bloggere	  det	  som	  Bruns	  og	  Jacobs	  kaller	  produsers,	  en	  hybrid	  av	  både	  produsent	  og	  bruker	  (2006,	  s.	  6).	  Det	  er	  stadig	  flere	  blogger	  som	  inneholder	  reklame	  som	  genererer	  inntekt	  for	  bloggeren.	  Bloggeren	  mottar	  da	  gjerne	  en	  liten	  sum	  hver	  gang	  noen	  klikker	  på	  en	  annonse	  eller	  link	  til	  et	  nettsted	  på	  bloggen	  (Newson,	  Houghton,	  og	  Patten,	  2009,	  s.	  26).	  Slik	  kommersialisering	  av	  blogger	  er	  det	  jeg	  ønsker	  å	  ta	  for	  meg	  i	  denne	  undersøkelsen.	  	  
1.3	  Problemstilling	  I	  denne	  oppgaven	  søker	  jeg	  å	  undersøke	  hvordan	  rosablogger	  har	  gått	  fra	  å	  ha	  en	  dagbokfunksjon,	  til	  å	  bli	  stadig	  større	  markedsføringskanaler	  for	  kommersielle	  firmaer.	  Min	  problemstilling	  kan	  dermed	  formuleres	  slik:	  
På	  hvilke	  måter	  benyttes	  rosablogger	  som	  markedsføringskanal?	  	  Jeg	  har	  også	  to	  konkrete	  delproblemstillinger	  som	  dreier	  seg	  mer	  spesifikt	  om	  bloggeren	  og	  bloggleseren:	  
a) Hvorfor	  velger	  bloggeren	  å	  ha	  reklame	  på	  bloggen	  sin?	  
b) Er	  leserne	  oppmerksomme	  på	  markedsføringen	  og	  sponsingen	  av	  blogger?	  	  Delproblemstillingenes	  motiv	  er	  å	  belyse	  bloggreklame	  fra	  andre	  sider	  enn	  hovedproblemstillingen	  gjør.	  Ut	  i	  fra	  de	  begrunnelsene	  bloggere	  har	  for	  å	  velge	  reklameinnhold	  på	  bloggene,	  vil	  jeg	  forsøke	  å	  fremheve	  de	  fordelaktige	  sidene	  de	  ser	  ved	  kommersielle	  samarbeid.	  Ved	  å	  undersøke	  hvorvidt	  lesere	  er	  klar	  over	  reklameinnhold	  i	  blogger,	  vil	  jeg	  kunne	  si	  noe	  konkret	  om	  hvor	  oppmerksomme	  de	  er	  på	  reklamen.	  Bloggreklamens	  eventuelle	  virkninger	  på	  leserne	  kan	  jeg	  senere	  ta	  opp	  i	  diskusjonen	  av	  analysefunnene.	  	  	  I	  diskusjonen	  av	  analysen	  vil	  jeg	  stille	  spørsmål	  ved	  bloggerens	  påvirkningsmakt;	  er	  det	  bloggeren	  eller	  de	  kommersielle	  firmaene	  som	  ser	  ut	  til	  å	  sitte	  med	  makten?	  Blir	  bloggleserne	  disponert	  for	  skjult	  reklame?	  Jeg	  har	  altså	  to	  ulike	  analysesubjekter	  i	  min	  oppgave;	  bloggeren	  og	  leseren.	  Når	  det	  gjelder	  bloggeren,	  har	  jeg	  valgt	  å	  fokusere	  på	  
	   13	  
rosabloggere,	  fordi	  jeg	  betrakter	  disse	  som	  særlig	  populære	  blant	  unge	  jenter.	  Med	  gode	  lesertall	  følger	  gjerne	  også	  et	  visst	  reklameinnhold,	  og	  det	  var	  naturligvis	  nødvendig	  at	  mitt	  utvalg	  av	  blogger	  inneholdt	  en	  viss	  grad	  av	  reklame.	  På	  grunn	  av	  at	  tenåringsjenter	  også	  er	  en	  svært	  attraktiv	  målgruppe	  for	  kommersielle	  firmaer,	  var	  det	  hensiktsmessig	  å	  se	  på	  nettopp	  disse	  som	  analysesubjekt.	  I	  tillegg	  vil	  leserne	  av	  rosablogger	  være	  gjenstand	  for	  analyse.	  Denne	  delen	  er	  tatt	  med	  for	  å	  undersøke	  deres	  holdninger	  og	  erfaringer	  med	  markedsføringen	  som	  foregår,	  samt	  for	  å	  se	  om	  leserne	  er	  oppmerksomme	  på	  reklameinnholdet	  i	  bloggene	  de	  leser.	  	  
	  
1.4	  Struktur	  i	  oppgaven	  Oppgaven	  består	  videre	  av	  en	  redegjørelse	  av	  de	  teoretiske	  perspektivene	  jeg	  har	  valgt	  å	  fokusere	  på	  i	  kapittel	  2.	  Deretter	  følger	  oppgavens	  metodiske	  betraktninger	  i	  kapittel	  3,	  med	  begrunnelser	  for	  valg	  av	  metode	  og	  utvalg,	  samt	  beskrivelser	  og	  vurderinger	  av	  forskningsprosessen.	  I	  kapittel	  4	  fokuserer	  jeg	  på	  å	  beskrive	  bloggen	  som	  kommersiell	  kanal,	  med	  nåværende	  regelverk	  og	  relevante	  eksempler.	  Kapittel	  5	  består	  av	  en	  analyse	  av	  det	  kvantitative	  materialet	  jeg	  samlet	  inn	  blant	  59	  respondenter.	  Deretter	  presenterer	  jeg	  analysen	  av	  de	  kvalitative	  intervjuene	  med	  seks	  bloggere	  og	  ti	  aktive	  blogglesere	  i	  kapittel	  6.	  I	  kapittel	  7	  følger	  en	  diskusjon	  av	  henholdsvis	  den	  kvantitative	  og	  den	  kvalitative	  analysen.	  Avslutningsvis	  vil	  jeg	  i	  kapittel	  8	  oppsummere	  og	  trekke	  en	  konklusjon	  ut	  i	  fra	  undersøkelsens	  analysefunn.	  Her	  vil	  jeg	  også	  drøfte	  oppgavens	  styrker	  og	  svakheter,	  samt	  komme	  med	  forslag	  til	  videre	  forskning.	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2	  Teoretiske	  perspektiver	  I	  avsnittene	  som	  følger	  vil	  jeg	  gjøre	  rede	  for	  ulike	  teoretiske	  perspektiver	  som	  jeg	  mener	  er	  relevante	  og	  aktuelle	  for	  min	  oppgave.	  Dette	  er	  henholdsvis	  teori	  om	  digitale	  medier,	  identitetsteori	  og	  markesdsføringsteori.	  	  
2.1	  Fremveksten	  av	  digitale	  medier	  Først	  vil	  jeg	  gi	  en	  kort	  beskrivelse	  av	  hvordan	  utviklingen	  fra	  tradisjonelle	  massemedier	  til	  fremveksten	  av	  nye	  og	  digitale	  medier	  har	  foregått.	  Jeg	  vil	  videre	  fokusere	  på	  teori	  om	  Internett	  og	  sosiale	  medier,	  og	  se	  på	  hvordan	  brukerens	  rolle	  har	  endret	  seg	  i	  takt	  med	  medieutviklingen.	  	  
2.1.1	  Nye	  mediers	  inntog	  Digitale	  medier	  ble	  introdusert	  for	  omtrent	  50	  år	  siden.	  Liestøl	  og	  Rasmussen	  (2007,	  s.	  9-­‐10)	  skiller	  mellom	  tre	  faser	  i	  bruken	  av	  digitale	  medier.	  Den	  første	  fasen	  dreier	  seg	  om	  informasjonssystemene	  som	  ble	  tatt	  i	  bruk	  fra	  begynnelsen	  av	  1960-­‐tallet.	  Fra	  før	  var	  datamaskinene	  brukt	  hovedsakelig	  som	  regnemaskiner,	  men	  nå	  ble	  bruksområdet	  noe	  utvidet.	  Likevel	  var	  brukerne	  fortsatt	  fagspesialister.	  Andre	  fase	  tok	  til	  på	  1980-­‐tallet,	  og	  bar	  preg	  av	  at	  personlige	  datamaskiner	  ble	  vanlig	  på	  arbeidsplassene.	  PC-­‐ene	  ble	  koblet	  til	  lokalnett,	  og	  innføring	  av	  tekstbehandlere	  og	  regneark	  gjorde	  brukerne	  til	  produsenter	  av	  informasjon.	  Den	  tredje	  fasen	  startet	  på	  midten	  av	  1990-­‐tallet,	  og	  her	  ble	  Internett	  bredt	  utnyttet,	  også	  i	  private	  hjem	  (Liestøl	  og	  Rasmussen,	  2007,	  s.	  9-­‐10).	  Men	  det	  var	  først	  med	  lanseringen	  av	  World	  Wide	  Web	  i	  1993,	  at	  Internett	  ble	  et	  massefenomen	  (Kløvstad	  og	  Storsul,	  2009,	  s.	  19).	  Sammensmeltingen	  av	  datamaskin	  og	  nett	  ga	  grunnlag	  for	  kommunikasjon,	  og	  datateknologien	  er	  blitt	  til	  digitale	  medier.	  Internett	  ble	  etter	  hvert	  tatt	  i	  bruk	  i	  de	  fleste	  av	  samfunnets	  sektorer,	  slik	  som	  i	  handel,	  forskning,	  nyhetsmedier,	  familie	  og	  kunst.	  I	  dag	  finnes	  det	  over	  hundre	  millioner	  websteder	  i	  verden,	  og	  samtidig	  er	  det	  mer	  enn	  en	  milliard	  nettbrukere	  (Liestøl	  og	  Rasmussen,	  2007,	  s.	  9-­‐10).	  Vi	  kan	  se	  hvordan	  et	  interaktivt	  og	  mobilt	  kommunikasjonssamfunn	  vokser	  fram	  ved	  siden	  av	  de	  tradisjonelle	  massemediene.	  De	  som	  tidligere	  var	  passive	  betraktere	  blir	  aktive	  deltakere.	  Anvendelsen	  av	  medier	  opptar	  over	  50	  prosent	  av	  vår	  fritid.	  TV-­‐seeing	  er	  fortsatt	  den	  dominerende	  aktiviteten,	  men	  for	  de	  unge	  er	  Internett	  i	  ferd	  med	  å	  ta	  over	  denne	  rollen.	  Nærmere	  95	  prosent	  av	  ungdom	  i	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de	  nordiske	  landene	  har	  i	  dag	  tilgang	  til	  Internett	  hjemme.	  Flertallet	  av	  disse	  tar	  i	  bruk	  Internett	  hver	  dag	  (Carlsson,	  2010,	  s.	  9).	  	  
	  Internett	  er	  mye	  mer	  enn	  hva	  vi	  vanligvis	  sikter	  til	  når	  vi	  snakker	  om	  medier	  utifra	  et	  mer	  tradisjonelt	  massemediebegrep	  (Carlsson,	  2010,	  s.	  10-­‐11).	  Internett	  er	  en	  arena	  som	  tilbyr	  fora	  for	  blant	  annet	  kommunikasjon,	  informasjon,	  kunnskap,	  konsumpsjon,	  shopping,	  underholdning	  og	  spill.	  Vi	  kan	  ta	  i	  bruk	  vanlige	  massemedier,	  som	  film,	  tv,	  radio	  og	  musikk,	  i	  delvis	  ny	  form	  med	  innslag	  av	  interaktivitet	  på	  ulike	  plattformer	  på	  Internett.	  Sosiale	  medier	  er	  derimot	  aktiviteter	  som	  kombinerer	  teknologi	  og	  sosial	  interaksjon	  og	  som	  uttrykkes	  i	  ulike	  typer	  diskusjonsfora,	  blogger	  og	  andre	  kommenterende	  fora.	  Det	  er	  særlig	  interaktiv	  individhandling	  på	  Internett	  som	  øker	  blant	  unge	  mennesker	  i	  dag.	  Dette	  er	  aktiviteter	  som	  kan	  kalles	  ”social	  networking”,	  og	  kan	  gjøres	  gjennom	  nettverkssteder	  som	  for	  eksempel	  Facebook	  og	  MSN.	  Mange	  medieforetak	  bruker	  i	  dag	  omfattende	  ressurser	  på	  sosiale	  medier.	  Dette	  medvirker	  til	  at	  det	  blir	  vanskeligere	  å	  skille	  mellom	  profesjonelt	  innhold	  og	  annet	  innhold	  (ibid.).	  	  	  Med	  utgangspunkt	  i	  digital	  teknologi	  dannes	  det	  på	  ulike	  måter	  flere	  nye	  medier.	  ”Digitale	  medier	  har	  gjennom	  sin	  nettverksstruktur,	  brukerstyring	  og	  multimedialitet	  lagt	  grunnlaget	  for	  andre,	  og	  nye	  måter	  å	  kommunisere	  på”	  (Liestøl	  og	  Rasmussen,	  2007,	  s.	  49).	  På	  en	  helt	  annen	  måte	  enn	  før	  kan	  brukeren	  av	  digitale	  medier	  manipulere	  dokumenter	  materielt,	  og	  dermed	  selv	  styre	  tilegnelsen	  av	  informasjon	  og	  mening.	  Som	  konsumenter	  oppnår	  vi,	  ifølge	  Liestøl	  og	  Rasmussen,	  en	  større	  grad	  av	  frihet	  gjennom	  flere	  valgmuligheter	  når	  det	  gjelder	  hva	  og	  hvordan	  vi	  ønsker	  å	  forholde	  oss	  til	  informasjon	  (ibid.).	  Tapscott	  (1998)	  hyller	  datateknologien	  i	  sin	  bok	  The	  rise	  of	  the	  net	  
generation,	  og	  hevder	  den	  fungerte	  som	  en	  forløser	  fra	  den	  passive,	  konservative	  og	  hierarkiske	  tv-­‐generasjonen.	  Med	  den	  nye	  teknologien	  ble	  det	  skapt	  en	  ny	  generasjon	  preget	  av	  kreative,	  aktive	  og	  demokratiske	  individer.	  Han	  hevder	  at	  nettgenerasjonen	  både	  har	  mer	  penger	  å	  rutte	  med,	  samt	  at	  de	  også	  bruker	  mer	  av	  de	  inntjente	  pengene	  enn	  tidligere	  generasjoner.	  Samtidig	  har	  barn	  og	  unge	  fått	  en	  større	  påvirkning	  når	  det	  gjelder	  familiens	  innkjøp,	  fordi	  de	  gjerne	  dominerer	  de	  nye	  mediene	  og	  har	  bedre	  tilgang	  til	  produktinformasjon	  på	  nettet	  (ibid.).	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Tradisjonelle	  medier,	  som	  aviser,	  film,	  radio	  og	  fjernsyn,	  kjennetegnes	  altså	  i	  følge	  Tapscott	  av	  å	  være	  ensrettet,	  lukkede	  og	  hierarkiske.	  Nye	  medier	  skiller	  seg	  derimot	  fra	  disse	  ved	  at	  de	  kan	  være	  tosidige	  og	  likestilte,	  det	  vil	  si	  at	  enhver	  mottaker	  er	  en	  potensiell	  sender,	  og	  at	  de	  er	  åpne.	  Innholdet	  i	  de	  nye	  mediene	  skapes	  ofte	  gjennom	  gjensidig	  og	  likestilt	  interaksjon	  mellom	  brukerne.	  De	  nye	  mediene	  utfordrer	  imidlertid	  skillet	  mellom	  offentligheten	  og	  privatlivet	  på	  en	  annen	  måte.	  Disse	  er	  offentlige	  medier	  fordi	  de	  formidler	  ytringer	  gjennom	  kanaler	  som	  er	  offentlig	  tilgjengelige,	  og	  samtidig	  er	  den	  som	  ytrer	  seg	  ofte	  en	  privat	  person	  som	  ytrer	  seg	  i	  en	  privat	  kontekst	  (Hannemyr,	  2009,	  s.	  161-­‐162).	  ”Teknisk	  sett	  er	  det	  ingenting	  som	  skiller	  Aftenpostens	  nettutgave	  fra	  en	  14-­‐årings	  private	  blogg	  (…)”	  (ibid.).	  	  
2.1.2	  Web	  2.0	  og	  blogg	  Web	  2.0	  er	  en	  populær	  betegnelse	  for	  nye,	  kollektive	  måter	  å	  bruke	  verdensveven	  på,	  der	  brukerne	  får	  en	  mye	  sterkere	  deltakerrolle	  (Schwebs	  og	  Østbye,	  2007,	  s.	  70).	  Begrepet	  dukket	  opp	  i	  2005	  for	  å	  forsøke	  å	  fange	  medieendringene	  som	  skjedde	  etter	  årtusenskiftet,	  og	  markerer	  forskjellen	  mellom	  det	  som	  kan	  kalles	  første	  generasjons	  web-­‐tjenester	  og	  det	  som	  kan	  kalles	  andre	  generasjons	  nye	  tjenester	  med	  brukergenerert	  innhold.	  Mens	  første	  generasjon	  forholdt	  seg	  mer	  tradisjonelt	  overfor	  brukerne	  sine,	  lar	  andre	  generasjon	  brukerne	  være	  budskapet.	  Brukerne	  får	  fylle	  weben	  med	  seg	  selv	  på	  en	  måte	  som	  gjør	  tjenestene	  funksjonelle	  og	  interessante	  for	  andre	  brukere	  (Rasmussen,	  2008,	  s.	  128).	  Ofte	  brukes	  uttrykket	  om	  utviklingen	  av	  sosiale	  medier.	  	  	  En	  av	  de	  første	  Web	  2.0-­‐tjenestene	  var	  blogging.	  Bloggfenomenet	  skjøt	  fart	  i	  begynnelsen	  av	  2000-­‐tallet	  og	  markerte	  en	  ny	  æra	  i	  bruk	  av	  Internett.	  Massene	  fikk	  sitt	  eget	  medium	  gjennom	  bloggene,	  der	  de	  effektivt	  kunne	  ytre	  sine	  meninger,	  synliggjøre	  seg	  selv	  og	  dele	  sine	  bilder	  og	  nettverk	  med	  andre	  (Kløvstad	  og	  Storsul,	  2009,	  s.	  19-­‐20).	  Medias	  tradisjonelle	  rolle	  som	  portvakt	  er	  i	  endring	  på	  grunn	  av	  at	  tilgangen	  til	  redaksjonelt	  rom	  er	  åpnet.	  ”These	  more	  elastic	  media	  environments	  can	  now	  expand	  to	  provide	  publishing	  opportunities	  for	  anyone	  who	  has	  something	  they	  want	  to	  say”	  (Cook,	  2006,	  s.	  47).	  Cook	  fortsetter	  med	  å	  argumentere:	  ”By	  personalizing	  content,	  blogs	  go	  beyond	  a	  purely	  informative	  role	  and	  provide	  a	  platform	  for	  debate,	  deliberation,	  and	  the	  expression	  of	  personal	  identity	  in	  relation	  to	  the	  rest	  of	  the	  (blogging)	  world”	  (Cook,	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2006,	  s.	  5).	  Lövheim	  (2010b)	  mener	  at	  bloggere	  kan	  være	  med	  på	  å	  sette	  dagsorden	  gjennom	  å	  kommentere	  politiske	  saker	  på	  bloggen	  sin.”Blog	  conversations	  can	  also	  be	  more	  democratic,	  as	  many	  people	  find	  it	  easier	  to	  comment	  from	  the	  relative	  security	  of	  their	  keyboards	  rather	  than	  having	  to	  stick	  their	  hands	  up	  in	  a	  room	  full	  of	  people”	  (Cook,	  2006,	  s.	  50).	  I	  tillegg	  til	  at	  samtale	  gjennom	  blogger	  og	  andre	  sosiale	  medier	  kan	  bidra	  til	  å	  styrke	  demokratiet,	  kan	  også	  Internett-­‐teknologiene	  i	  følge	  Aarseth	  (2003,	  kap.	  8)	  spille	  en	  viktig	  rolle	  for	  forbrukernes	  makt.	  Han	  eksemplifiserer	  med	  at	  forbrukere	  går	  sammen	  og	  deler	  erfaringer	  om	  produkter	  på	  nett,	  i	  tillegg	  til	  at	  det	  finnes	  websteder	  som	  automatisk	  samler	  inn	  og	  sammenlikner	  priser.	  Dette	  hevder	  han	  gir	  forbrukere	  en	  langt	  sterkere	  posisjon	  enn	  den	  de	  hadde	  i	  den	  analoge	  verden.	  Utviklingen	  hittil	  gir,	  i	  følge	  Aarseth,	  gode	  grunner	  til	  å	  være	  optimistisk	  på	  forbrukernes	  vegne	  (ibid.).	  	  	  
2.2	  Identitet	  og	  selvrepresentasjon	  på	  nett	  Min	  oppgave	  undersøker	  hvordan	  personlige	  blogger	  benyttes	  som	  kanal	  for	  reklameinnhold,	  og	  det	  vil	  etter	  min	  mening	  være	  naturlig	  å	  trekke	  inn	  identitetsteori	  i	  denne	  sammenheng.	  Årsaken	  er	  at	  bloggeren	  konstruerer	  sin	  identitet	  kontinuerlig	  gjennom	  innleggene	  sine.	  Eksempelvis	  er	  valg	  av	  bilder	  som	  vises	  eller	  valg	  av	  klær	  og	  produkter	  som	  det	  skrives	  om	  med	  på	  å	  danne	  en	  representasjon	  av	  bloggeren.	  	  	  
2.2.1	  Identitetsbegrepet	  Identitet	  kan	  bli	  definert	  som	  en	  sammensatt	  personlig	  og	  sosial	  konstruksjon,	  som	  delvis	  består	  av	  hvem	  vi	  tenker	  at	  vi	  er,	  hvordan	  vi	  ønsker	  at	  andre	  oppfatter	  oss,	  og	  hvordan	  de	  faktisk	  oppfatter	  oss	  (Wood	  og	  Smith,	  2001,	  s.	  47).	  Vi	  kan	  si	  at	  identitet	  er	  et	  mangetydig	  begrep	  som	  har	  blitt	  brukt	  i	  mange	  ulike	  kontekster	  gjennom	  årene.	  Paradokset	  ved	  dette	  begrepet,	  er	  i	  følge	  Buckingham,	  at	  det	  både	  impliserer	  likhet	  og	  ulikhet:	  På	  den	  ene	  siden	  er	  identitet	  noe	  mer	  eller	  mindre	  statisk,	  og	  unikt	  ved	  hver	  og	  en	  av	  oss.	  Identiteten	  vår	  er	  det	  som	  skiller	  oss	  fra	  hverandre.	  Samtidig	  kan	  identitet	  også	  implisere	  at	  man	  har	  en	  eller	  flere	  relasjoner	  med	  bredere	  fellesskap	  eller	  sosiale	  grupper	  av	  noe	  slag.	  Her	  dreier	  identitet	  seg	  i	  stedet	  om	  identifikasjon	  med	  andre	  som	  vi	  føler	  er	  lik	  oss.	  Buckingham	  hevder	  at	  mye	  av	  debatten	  rundt	  identitetsbegrepet	  dreier	  seg	  om	  denne	  mangetydigheten	  (Buckingham,	  2008,	  s.	  1).	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Ordet	  identitet	  kommer	  av	  det	  latinske	  idem,	  og	  betyr	  ”den	  samme”.	  Ofte	  brukes	  begrepet	  i	  betydningen	  å	  fastslå	  hva	  en	  ting	  eller	  en	  person	  er.	  ”Innenfor	  samfunnsvitenskap	  viser	  det	  til	  sosiale,	  kulturelle	  og	  politiske	  identiteter,	  altså	  det	  at	  man	  ser	  seg	  selv	  som	  tilhørende,	  eller	  identifiserer	  seg	  aktivt	  med,	  en	  bestemt	  sosial	  gruppe”	  (Nielsen,	  2006,	  s.	  155).	  Man	  kan	  se	  seg	  selv	  som	  medlem	  av	  flere	  ulike	  grupper,	  som	  for	  eksempel	  basert	  på	  kjønn,	  seksualitet,	  klasse,	  nasjonalitet,	  politikk	  og	  religion.	  Dermed	  kan	  man	  romme	  flere	  identiteter,	  og	  måten	  man	  lever	  disse	  identitetene	  på,	  er	  personlig	  bestemt.	  Kjønnsidentitet	  refererer	  til	  hvilket	  kjønn	  man	  opplever	  å	  høre	  til.	  Det	  man	  identifiserer	  seg	  selv	  som,	  må	  oppleves	  med	  en	  viss	  grad	  av	  gjenkjennelighet	  og	  stabilitet.	  Samtidig	  	  trenger	  det	  ikke	  være	  gitt	  en	  gang	  for	  alle,	  eller	  være	  uten	  motsetninger	  eller	  ambivalens	  (Nielsen,	  2006,	  s.	  155-­‐156).	  	  	  Hvordan	  vi	  representerer	  oss	  selv	  overfor	  andre	  er	  et	  relevant	  aspekt	  ved	  identitet.	  Selvrepresentasjon	  er	  prosessen	  der	  man	  gjengir	  bildet	  av	  seg	  selv	  som	  man	  ønsker	  at	  andre	  skal	  oppfatte	  det	  (Caplex	  2010a).	  Vi	  kan	  skille	  representasjon	  fra	  presentasjon,	  som	  på	  sin	  side	  defineres	  som å legge- eller vise fram noe, eller å forestille noe for noen 
(Caplex, 2010b). Til tross for at vi	  til	  en	  viss	  grad	  kan	  kontrollere	  hva	  andre	  mennesker	  vet	  om	  oss	  ved	  å	  gjøre	  bestemte	  valg	  i	  livet,	  er	  det	  likevel	  enkelte	  kvaliteter	  ved	  vår	  identitet	  som	  er	  forutbestemt	  for	  oss.	  Eksempelvis	  er	  det	  ved	  ansikt-­‐til-­‐ansikt-­‐kommunikasjon	  særlig	  de	  ytre	  kjennetegnene	  man	  tar	  til	  seg,	  som	  kjønn,	  rase,	  klær	  og	  andre	  ikke-­‐verbale	  karakteristikker.	  Da	  mange	  av	  disse	  karakteristikkene	  er	  usynlige	  på	  Internett,	  har	  man	  mulighet	  til	  å	  kontrollere	  flere	  deler	  av	  identiteten	  for	  offentligheten	  på	  nettet	  (Wood	  og	  Smith,	  2001,	  s.47,	  52).	  ”(…)	  identity	  is	  constituted	  through	  interaction	  with	  others”,	  skriver	  Livingstone	  (2009,	  s.	  117).	  Og	  når	  det	  gjelder	  dagens	  barn	  og	  ungdom,	  er	  det	  gjerne	  slik	  at	  de	  konstruerer	  identiteter	  og	  sosiale	  relasjoner	  online	  (ibid.).	  	  	  	  Tønnessen	  (2007,	  s.	  168-­‐169)	  ser	  i	  hvilken	  grad	  de	  unge	  henter	  sine	  modeller	  og	  forbilder	  for	  handling	  og	  selvfremstilling	  i	  mediene.	  For	  å	  undersøke	  hvordan	  de	  unges	  forhold	  til	  mediehelter	  har	  endret	  seg,	  tar	  hun	  utgangspunkt	  i	  doktoravhandlingen	  ”Ungdom	  og	  idolpåvirkning”	  skrevet	  av	  Rørhus	  i	  1991,	  og	  sammenligner	  den	  senere	  ungdomsgenerasjonen	  med	  resultatene	  herfra.	  Tønnessen	  finner	  ut	  at	  repertoaret	  av	  personer	  som	  beundres	  er	  mye	  smalere	  i	  hennes	  materiale	  enn	  i	  funnene	  fra	  1991.	  Det	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er	  også	  gjennomgående	  at	  hennes	  informanter	  konsekvent	  nevner	  personer	  av	  samme	  kjønn	  som	  de	  beundrer.	  Dessuten	  finner	  hun	  det	  påfallende	  at	  de	  fleste	  guttene	  i	  hennes	  utvalg	  ikke	  ønsker	  å	  ligne	  på	  noen	  andre	  (ibid.).	  ”Uten	  å	  trekke	  sammenligningen	  for	  langt	  tyder	  disse	  svarene	  på	  et	  kulturelt	  klimaskifte	  som	  preger	  en	  generasjon	  som	  generelt	  er	  skeptiske	  til	  å	  knytte	  seg	  til	  forbilder”	  (Tønnessen,	  2007,	  s.	  169).	  Slik	  peker	  hennes	  funn	  i	  retning	  av	  en	  økt	  individorientering	  i	  kulturen	  der	  det	  å	  ville	  ligne	  andre	  kan	  betraktes	  som	  manglende	  selvstendighet.	  I	  tillegg	  viser	  resultatene	  at	  de	  stiller	  seg	  mer	  skeptiske	  enn	  før	  til	  å	  knytte	  sin	  identitetsutvikling	  til	  de	  idealene	  som	  vises	  frem	  i	  dagens	  medieoverflod	  (ibid.).	  	  	  	  
	  
2.2.2	  Å	  ”finne	  seg	  selv”	  på	  nett	  Livingstone	  (2009,	  s.	  117)	  argumenterer	  som	  nevnt	  for	  at	  dagens	  barn	  og	  ungdom	  gjerne	  konstruerer	  identiteter	  og	  sosiale	  relasjoner	  online.	  Sosiale	  fellesskap	  diskuteres	  ofte	  i	  sammenheng	  med	  spørsmål	  om	  identitet.	  ”Individer	  bygger	  opp	  sosiale	  fellesskap,	  samtidig	  som	  fellesskap	  gir	  næring	  til	  den	  enkeltes	  identitetsdannelse”	  (Liestøl	  og	  Rasmussen,	  2007,	  s.	  104).	  På	  denne	  måten	  er	  fellesskap	  og	  identitet	  gjensidige	  og	  betinger	  hverandre	  (ibid.).	  Ungdomstiden	  er	  ofte	  blitt	  sett	  på	  som	  en	  nøkkelperiode	  i	  identitetsdannelsen:	  ”(…)	  a	  time	  of	  visible	  and	  invisible	  ”becoming”	  when	  the	  biological	  changes	  of	  puberty,	  emergent	  sexuality,	  transitions	  to	  more	  adult	  roles,	  and	  the	  formation	  of	  significant	  peer	  relationships	  all	  intersect”	  (Mitchell	  og	  Weber,	  2008,	  s.	  26).	  For	  mange	  unge	  mennesker	  kan	  digitale	  medier	  ha	  en	  betydningsfull	  rolle	  når	  det	  gjelder	  å	  ”finne	  seg	  selv”.	  Oppretting	  av	  en	  brukerprofil	  på	  et	  nettverkssted	  er	  en	  selvrefleksiv	  handling,	  fordi	  det	  involverer	  valg	  av	  hvilke	  karakteristikker	  og	  kjennetegn	  man	  ønsker	  å	  vise	  (Brake,	  2008,	  s.	  286).	  boyd	  argumenterer	  i	  tråd	  med	  dette	  at	  profiler	  gir	  brukeren	  mulighet	  til	  å	  uttrykke	  seg	  gjennom	  språk,	  bilde	  og	  media:	  ”A	  MySpace	  profile	  can	  be	  seen	  as	  a	  form	  of	  digital	  body	  where	  individuals	  must	  write	  themselves	  into	  being”	  (boyd,	  2007,	  s.	  13).	  Gjennom	  profilene	  kan	  tenåringene	  uttrykke	  aspekter ved 
sin identitet til andre. Det	  er	  blitt	  gjort	  mye	  forskning	  på	  Internett	  som	  et	  rom	  for	  å	  utforske	  ulike	  identiteter.	  En	  god	  del	  av	  den	  eldre	  forskningen	  bygger	  på	  identitetsteori	  som	  fokuserer	  på	  valg	  av	  bestemte	  atferder	  for	  å	  fremstå	  med	  bestemte	  identiteter.	  ”(…)	  behaviors	  are	  chosen	  because	  they	  define	  for	  others	  who	  we	  are,	  or	  at	  least	  how	  we	  would	  like	  to	  be	  identified	  in	  the	  situation”	  (Denner	  og	  Martinez,	  2010,	  s.	  205).	  Eksempelvis	  kan	  måten	  gutter	  og	  jenter	  snakker	  om	  nettspill	  på	  være	  avhengig	  av	  den	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sosiale	  konteksten	  de	  er	  i,	  og	  hvem	  det	  er	  som	  hører	  på	  samtalen.	  Turkle	  (1995)	  argumenterer	  for	  at	  nettsamfunn	  tilbyr	  et	  sikkert	  miljø	  der	  folk	  kan	  teste	  ut	  og	  eksperimentere	  med	  ulike	  identiteter.	  Det	  har	  blitt	  diskutert	  hvilke	  av	  presentasjonene	  som	  utgjør	  det	  ”ekte”	  selvet,	  men	  Stern	  argumenterer	  for	  at	  unge	  ikke	  ser	  på	  de	  skiftende	  identitetene	  som	  mer	  eller	  mindre	  ekte,	  men	  heller	  som	  en	  mulighet	  for	  å	  få	  tilbakemeldinger	  fra	  andre	  mens	  de	  prøver	  å	  finne	  ut	  av	  hvem	  de	  er	  (Stern	  i	  Denner	  og	  Martinez,	  2010,	  s.	  205).	   	  Samfunns-­‐	  og	  kulturforskningen	  anser	  digitale	  fellesskap	  som	  viktige	  steder	  for	  sosial	  interaksjon,	  og	  dermed	  også	  identitetsdannelse	  (Liestøl	  og	  Rasmussen,	  2007,	  s.	  105-­‐106).	  Likevel	  er	  det	  sentralt	  å	  ha	  øynene	  åpne	  for	  sammenhengene	  som	  finnes	  med	  andre	  former	  for	  sosiale	  fellesskap.	  Internett-­‐fora	  er	  tross	  alt	  en	  del	  av	  verdens	  utallige	  sosiale	  arenaer,	  og	  disse	  er	  koblet	  sammen,	  hvilket	  innebærer	  at	  det	  i	  mange	  tilfeller	  kan	  være	  glidende	  overganger	  mellom	  virtuelle	  fellesskap	  og	  ansikt-­‐til-­‐ansikt-­‐fellesskap	  sosialt	  sett.	  Eksempelvis	  kan	  man	  bestemme	  seg	  for	  å	  fortsette	  diskusjonen	  fra	  et	  arbeidsmøte	  på	  nettet,	  eller	  bli	  enige	  om	  å	  møtes	  på	  kafé	  gjennom	  en	  chatgruppe.	  Poenget	  er	  at	  virtuelle	  fellesskap	  kan	  betraktes	  som	  enda	  en	  arena	  hvor	  hverdagslivet	  spilles	  ut,	  og	  virtuelle	  erfaringer	  kan	  dermed	  ha	  effekt	  på	  det	  aktuelle	  hverdagslivet,	  og	  omvendt.	  Forskningen	  viser	  altså,	  i	  følge	  Liestøl	  og	  Rasmussen,	  at	  det	  virtuelle	  og	  det	  reelle	  er	  vevet	  inn	  i	  hverandre,	  og	  at	  det	  ikke	  er	  to	  atskilte	  verdener	  som	  man	  hadde	  en	  tendens	  til	  å	  betone	  på	  1990-­‐tallet	  (2007,	  s.	  105-­‐106).	  	  	  	  I	  de	  senere	  år	  har	  synlighet	  og	  selvpresentasjon	  på	  Internett,	  i	  følge	  Brandtzæg	  (2009,	  s.	  201),	  endret	  seg	  radikalt.	  Det	  var	  ganske	  uvanlig	  å	  vise	  riktig	  navn	  og	  bilde	  av	  seg	  selv	  i	  nettsamfunnenes	  profiler,	  før	  introduksjonen	  av	  nettsamfunn	  som	  Underskog.no	  (2005),	  Facebook.com	  (2006)	  og	  Origo.no	  (2007)	  fant	  sted.	  Her	  ble	  det	  derimot	  normalt	  å	  representere	  store	  deler	  av	  kontaktinformasjonen	  sin.	  Brandtzæg	  hevder	  at	  dette	  hadde	  sammenheng	  med	  at	  mange	  ønsket	  å	  være	  til	  stede,	  åpne	  og	  synlige	  på	  Internett,	  på	  grunn	  av	  et	  økende	  behov	  for	  tilgjengelighet,	  sosial	  kontakt,	  bedre	  inforsmasjonstilgang	  og	  muligheter	  for	  egen	  profilering.	  På	  denne	  måten	  blir	  skillelinjene	  mellom	  hvem	  man	  er	  på	  nettet	  og	  hvem	  man	  er	  i	  det	  fysiske	  livet,	  gradvis	  visket	  bort,	  og	  fordi	  det	  er	  enklere	  å	  være	  den	  samme	  personen	  på	  begge	  arenaene,	  er	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man	  ikke	  lenger	  én	  person	  på	  Internett	  og	  en	  annen	  i	  den	  fysiske	  virkeligheten	  (Brandtzæg,	  2009,	  s.	  201).	  	  
2.2.3	  Bloggen	  som	  digital	  representasjon	  Begrepet	  ”online	  presence”	  har	  historisk	  sett	  vært	  knyttet	  til	  ideen	  om	  at	  firmaer	  bør	  ha	  sine	  egne	  nettsider	  for	  å	  få	  suksess	  (Stern,	  2008,	  s.	  100).	  Nettsidene	  gir	  bedriften	  en	  mulighet	  til	  å	  reklamere	  for	  og	  informere	  om	  produktene	  sine,	  samt	  selge	  varer	  og	  tjenester	  direkte	  til	  konsumentene.	  På	  denne	  måten	  kan	  det	  lettere	  etableres	  tanker	  om	  kvalitet	  og	  tillit	  til	  det	  spesifikke	  firmaets	  produkter	  hos	  de	  potensielle	  kundene.	  I	  de	  siste	  årene	  har	  derimot	  viktigheten	  av	  tilstedeværelse	  på	  nett	  blitt	  adoptert	  av	  unge	  mennesker,	  som	  ser	  på	  det	  å	  være	  på	  nett	  som	  et	  bevis	  på	  at	  de	  eksisterer	  i	  verden.	  Som	  en	  ung	  blogger	  uttaler:	  ”Anybody	  who	  is	  anybody	  has	  a	  web	  site”	  (Stern,	  2008,	  s.	  100).	  For	  mange	  er	  det	  å	  være	  til	  stede	  på	  nett	  da	  altså	  det	  samme	  som	  autentisk	  tilstedeværelse	  (ibid.).	  boyd	  poengterer	  at	  bloggere	  har	  en	  tendens	  til	  å	  snakke	  om	  bloggen	  som	  deres	  egen	  identitet	  på	  nett.	  Med	  andre	  ord	  fungerer	  bloggen	  som	  deres	  digitale	  representasjon,	  som	  gir	  dem	  en	  stemme	  i	  den	  digitale	  verden	  (boyd,	  2006b,	  s.	  49).	  Hun	  viser	  til	  Goffmans	  teori	  (1959)	  i	  forklaringen:	  “(…)the	  blog	  is	  one's	  digital	  face,	  showing	  the	  traces	  of	  past	  expressions,	  revealing	  both	  what	  the	  blogger	  brings	  to	  the	  front	  stage	  and	  what	  aspects	  of	  the	  backstage	  slip	  through”	  (boyd,	  2006b,	  s.	  49).	  	  	  Bortree	  fokuserer	  også	  på	  bloggmediet	  og	  hevder	  at	  bloggerne	  er	  bevisste	  på	  sitt	  publikums	  tosidige	  natur.	  Med	  dette	  mener	  hun	  at	  de	  skriver	  innlegg	  som	  er	  rettet	  både	  til	  sine	  venner	  (mellommenneskelig	  kommunikasjon)	  og	  til	  et	  større	  ukjent	  publikum	  (massekommunikasjon).	  Anerkjennelsen	  av	  det	  tosidige	  publikummet	  til	  bloggeren	  er	  viktig	  i	  forståelsen	  av	  hvordan	  bloggere	  presenterer	  sine	  identiteter.	  De	  er	  i	  stadig	  forhandling	  med	  både	  det	  private	  og	  det	  offentlige	  selvet	  (Bortree	  2005	  i	  Vickery	  2010,	  s.	  186).	  	  ”(…)	  computing	  takes	  place	  within	  virtual	  and	  social	  contexts.	  To	  understand	  how	  youth	  negotiate	  the	  developmental	  tasks	  of	  adolescence	  online,	  we	  must	  also	  consider	  their	  real	  world	  social	  and	  cultural	  contexts,	  such	  as	  the	  offline	  relationships	  that	  are	  part	  of	  everyday	  life”	  (Denner	  og	  Martinez,	  2010,	  s.	  204).	  For	  eksempel	  er	  det	  gjerne	  slik	  at	  ungdom	  velger	  seg	  bestemte	  virtuelle	  nettsamfunn	  ut	  i	  fra	  hva	  deres	  venner	  i	  den	  virkelige	  verden	  velger,	  fremfor	  å	  velge	  ut	  i	  fra	  innhold	  på	  nettsamfunnet	  (ibid.).	  Tømte	  har	  studert	  selvrepresentasjon	  i	  blogger,	  og	  ser	  en	  tendens	  til	  at	  hennes	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informanter	  er	  opptatt	  av	  at	  inntrykket	  leserne	  deres	  får,	  stemmer	  overens	  med	  virkeligheten	  i	  så	  stor	  grad	  som	  mulig.	  Likevel	  er	  de	  klar	  over	  at	  det	  bildet	  de	  presenterer	  av	  seg	  selv	  er	  redigert	  (Tømte,	  2009,	  s.	  62).	  Dette	  hevder	  hun	  er	  i	  tråd	  med	  funn	  i	  Reeds	  (2005)	  undersøkelse	  av	  blogger	  i	  Storbritannia,	  der	  mange	  av	  bloggerne	  ser	  på	  bloggen	  som	  en	  del	  av	  sitt	  personlige	  jeg.	  Samtidig	  påpekes	  det	  at	  det	  ikke	  er	  en	  fullstendig	  representasjon	  av	  selvet	  i	  bloggen:	  Bloggen	  kan	  betraktes	  som	  et	  utsnitt	  av	  identiteten	  (Tømte,	  2009,	  s.	  62).	  	  	  	  
2.2.4	  Feminin	  identitet	  på	  nett	  Med	  Internett	  har	  jenter	  fått	  mulighet	  til	  å	  skape	  sin	  egen	  arena	  der	  de	  kan	  utvikle	  seg	  sosialt,	  kulturelt	  og	  emosjonelt	  (Willett,	  2008,	  s.	  58).	  ”Online	  gender	  identity	  negotiation	  might	  present	  a	  new	  opportunity	  for	  girls	  who	  might	  have	  felt	  silenced	  within	  their	  home	  and	  school	  culture	  because	  it	  allows	  for	  communication	  and	  identity	  articulation	  without	  the	  worry	  that	  can	  go	  along	  with	  face-­‐to-­‐face	  contact”	  (Stern,	  2007,	  s.	  7).	  Imidlertid	  har	  nettsidene	  rettet	  mot	  jenter	  blitt	  påvirket	  av	  økt	  kommersialisering,	  og	  reklameinnhold	  tar	  i	  stor	  grad	  over	  sidene.	  Denne	  spredningen	  av	  reklame	  viser	  hvordan	  firmaer	  ser	  på	  Internett	  som	  et	  lønnsomt	  sted	  for	  å	  fange	  det	  feminine	  markedet	  (Willett,	  2008,	  s.	  58).	  Med	  internetts	  økende	  popularitet	  blant	  unge	  mennesker,	  er	  det	  stadig	  flere	  markedsførere	  som	  fokuserer	  på	  utradisjonelle	  medier	  for	  å	  få	  kontakt	  med	  de	  unge	  (Mazzarella	  og	  Atkins,	  2010,	  s.	  278).	  Kommersielle	  selskaper	  har	  lært	  at	  de	  blant	  annet	  kan	  nå	  tenåringsmarkedet	  ved	  å	  lage	  virtuelle	  rom	  til	  dem.	  Disse	  nettstedene	  kombinerer	  ofte	  underholdning,	  vennskap,	  rådgivning,	  fellesskap	  og	  shopping.	  Nettsider	  som	  er	  rettet	  mot	  jenter	  promoterer	  særlig	  kommersielle	  produkter	  ved	  å	  vektlegge	  en	  feminin	  identitet	  (Mazzarella	  og	  Atkins,	  2010,	  s.	  266).	  ”Moreover,	  much	  of	  what	  they	  sell	  are	  products	  promising	  to	  facilitate	  the	  transition	  from	  girlhood	  to	  womanhood,	  products	  that	  often	  result	  in	  prematurely	  sexualizing	  girls”	  (ibid.).	  I	  tråd	  med	  dette	  mener	  Polak	  også	  at	  de	  kommersielle	  nettsidene	  er	  utformet	  uten	  å	  ta	  hensyn	  til	  jenter	  og	  deres	  pågående	  identitetskaping.	  Til	  tross	  for	  at	  nettsidene	  som	  regel	  består	  av	  bilder	  som	  passer	  til	  jenters	  interessert	  og	  har	  et	  feminint	  layout,	  er	  det	  tydelig	  at	  hensikten	  med	  sidene	  kun	  er	  å	  promotere	  produkter	  (Polak,	  2006,	  s.	  177-­‐187).	  Selskapene	  posisjonerer	  seg	  som	  venner	  eller	  storesøstre	  som	  forstår	  hva	  tenåringsjentene	  går	  igjennom,	  og	  gir	  dem	  samtidig	  et	  sosialt	  rom	  og	  samfunn	  de	  kan	  ta	  del	  i	  (Mazzarella	  og	  Atkins,	  2010,	  s.	  266).	  Ved	  å	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oppmuntre	  jentene	  til	  å	  være	  trend-­‐	  og	  skjønnhetsbevisste,	  kaprer	  de	  jentenes	  oppmerksomhet	  rundt	  kommersielle	  produkter	  som	  blir	  synliggjort	  gjennom	  bilder	  og	  anbefalninger.	  Mazzarella	  og	  Atkins	  kaller	  dette	  for	  et	  community	  of	  young	  consumers	  (2010,	  s.	  279).	  	  	  	  
2.2.5	  Kvinnemagasiner	  Kommersialiseringen	  av	  nettsider	  rettet	  mot	  unge	  jenter	  har	  etter	  min	  mening	  flere	  likhetstrekk	  med	  kvinnemagasinenes	  fokus	  på	  salg	  av	  kommersielle	  produkter	  til	  kvinnene.	  Mot	  slutten	  av	  1800-­‐tallet	  begynte	  tradisjonelle	  ukeblader	  å	  ta	  sin	  form	  i	  Norge.	  I	  mellomkrigstiden	  ble	  de	  spesialisert	  for	  første	  gang,	  med	  egne	  blader	  for	  menn	  og	  egne	  blader	  for	  kvinner	  (Schwebs	  og	  Østbye,	  2007,	  s.	  77-­‐78).	  Tradisjonelle	  ukeblader	  og	  familieblader	  har	  som	  regel	  et	  variert	  tilbud	  av	  fiksjon,	  underholdningspregete	  reportasjer	  og	  bruksorientert	  stoff.	  De	  ulike	  bladene	  satser	  gjerne	  på	  å	  nå	  forskjellige	  målgrupper	  i	  forhold	  til	  kjønn,	  alder	  og	  interesser	  (ibid.).	  Kvinne-­‐	  og	  familieblader	  vier	  stor	  plass	  til	  forbrukerstoff	  som	  for	  eksempel	  matoppskrifter	  og	  blomsterspalter	  (Dahl,	  1979,	  s.	  34-­‐35).	  Det	  er	  i	  følge	  Dahl	  en	  påfallende	  likhet	  mellom	  fotografiene	  av	  blant	  annet	  mat,	  klær	  og	  bolig	  i	  bladenes	  artikler	  og	  de	  fotografiene	  som	  finnes	  i	  annonsene.	  Ofte	  kan	  det	  være	  vanskelig	  å	  skille	  mellom	  informasjonsstoffet	  og	  annonsestoffet.	  Annonsene	  avspeiler,	  som	  ukebladene	  ellers,	  en	  vakker	  og	  idyllisert	  verden,	  der	  menneskene	  er	  glade,	  sunne,	  vakre	  og	  unge.	  Mange	  av	  varene	  er	  luksusartikler	  og	  det	  reklameres	  med	  at	  tilværelsen	  blir	  annerledes	  gjennom	  bruk	  av	  disse	  varene	  (ibid.,	  s.40).	  	  Kvinnemagasiner	  fra	  1940-­‐	  og	  1950-­‐tallet	  var	  sentrale	  i	  formingen	  av	  kvinners	  verdier,	  vaner	  og	  idealer.	  Magasinene	  ble	  tidlig	  opptatt	  av	  å	  selge	  kommersielle	  produkter	  til	  kvinner,	  og	  dermed	  hadde	  bladene	  svært	  mye	  reklameinnhold.	  I	  enkelte	  motemagasiner	  måtte	  leseren	  bla	  gjennom	  mer	  enn	  hundre	  sider	  med	  reklame	  for	  å	  komme	  til	  innholdsfortegnelsen	  (Walker,	  1998a,	  s.	  1-­‐2).	  Det	  var	  dessuten	  nære	  bånd	  mellom	  reklamen	  og	  det	  redaksjonelle	  innholdet,	  og	  ofte	  ble	  det	  brukt	  en	  ekspert	  i	  reklamene	  som	  skulle	  løse	  et	  hverdagslig	  problem	  for	  kvinnene	  (Walker,	  1998a,	  s.	  10).	  I	  tillegg	  var	  artikler	  om	  for	  eksempel	  hudpleie	  publisert	  i	  nærheten	  av	  reklame	  for	  fuktighetskrem	  (Walker,	  1998b,	  s.	  193).	  ”Even	  more	  than	  in	  other	  areas	  of	  the	  magazines`content,	  articles	  about	  fashion	  and	  beauty	  addressed	  the	  woman	  as	  a	  consumer”	  (ibid.).	  I	  tiårene	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som	  fulgte	  ble	  magasinene	  mer	  spesialiserte	  og	  rettet	  inn	  mot	  ulike	  segmenter	  av	  livsstiler,	  men	  var	  fortsatt	  motivert	  av	  å	  identifisere	  kvinners	  ”behov”	  som	  forbrukere	  (Gough-­‐Yates,	  2003).	  ”Publishers,	  marketers	  and	  advertisers	  produced	  new	  forms	  of	  knowledge	  about	  women	  consumers,	  and	  attempted	  to	  theorize	  the	  links	  between	  women`s	  individuality	  and	  patterns	  of	  lifestyle	  and	  consumption”	  (Gough-­‐Yates,	  2003,	  s.	  153).	  Bruken	  av	  såkalte	  ”advertorials”,	  der	  kommersielle	  produkter	  ble	  integrert	  i	  bladets	  redaksjonelle	  innhold,	  ble	  utvidet,	  og	  populære	  reklameteknikker	  der	  kjendiser	  refererte	  til	  kommersielle	  produkter	  i	  intervjuer,	  ble	  stadig	  mer	  vanlig	  (ibid.).	  	  	  
2.3	  Kommersialisering	  av	  nettet	  I	  de	  forrige	  avsnittene	  så	  vi	  at	  kommersialisering	  er	  et	  begrep	  som	  gjerne	  dukker	  opp	  i	  forbindelse	  med	  diskusjonen	  av	  barn	  og	  unges	  identitetsdannelse	  på	  nett.	  I	  de	  neste	  avsnittene	  vil	  jeg	  gjøre	  rede	  for	  begreper	  og	  teorier	  om	  kommersialisering	  og	  markedsføring	  som	  jeg	  mener	  er	  sentrale	  i	  forhold	  til	  min	  analyse	  i	  denne	  oppgaven.	  Jeg	  vil	  trekke	  inn	  noe	  eldre	  markedsføringsteori,	  men	  legge	  vekt	  på	  nyere	  forskning,	  da	  det	  er	  dette	  jeg	  anser	  mest	  relevant	  her.	  Jeg	  vil	  begynne	  med	  en	  kort	  innføring	  i	  noen	  grunnleggende	  begreper	  og	  definisjoner,	  for	  deretter	  å	  fokusere	  på	  teori	  om	  digital	  markedsføring,	  også	  i	  forhold	  til	  barn	  og	  unge.	  	  	  
2.3.1	  Markedsføringsteori	  –noen	  begreper	  Markedsføring	  kan	  bli	  definert	  som	  ”(…)	  a	  social	  and	  managerial	  process	  by	  which	  individuals	  and	  groups	  obtain	  what	  they	  need	  and	  want	  through	  creating	  and	  exhanging	  products	  and	  value	  with	  others”	  (Kotler	  m.fl.,	  2001,	  s.	  33).	  Markedskommunikasjon	  er	  en	  del	  av	  det	  omfattende	  fagområdet	  markedsføring,	  og	  defineres	  av	  Helgesen	  som	  tiltak	  som	  iverksettes	  av	  en	  identifiserbar	  avsender,	  som	  regel	  en	  bedrift,	  for	  å	  informere	  og	  påvirke	  en	  gruppe	  av	  mottakere	  i	  den	  hensikt	  å	  øke	  bedriftens	  avsetning	  av	  varer	  og	  tjenester,	  på	  kort	  og	  lang	  sikt,	  og	  på	  lønnsom	  basis	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  13).	  Kommunikasjonstiltakene	  kan	  anta	  ulike	  former,	  som	  reklame,	  sales	  promotions,	  public	  relations,	  personlig	  salg	  og	  sponsing	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  17).	  Hensikten	  med	  markedskommunikasjon	  er	  at	  det	  skal	  skje	  en	  form	  for	  informasjonsoverføring	  og	  en	  tilhørende	  påvirkning	  av	  mottakeren,	  der	  den	  ønskede	  slutteffekten	  er	  kjøp	  av	  bestemte	  varer	  og	  tjenester	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  21).	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Mesteparten	  av	  det	  forrige	  århundre	  ble	  dominert	  av	  en	  markedsføring	  rettet	  mot	  massene.	  Her	  gjaldt	  det	  å	  bruke	  ”(…)	  almost	  the	  same	  product,	  promotion	  and	  distribution	  for	  all	  consumers”	  (Kotler	  m.fl.,	  2002,	  s.	  316-­‐317).	  Imidlertid	  består	  markedet	  av	  kjøpere	  som	  kan	  være	  svært	  forskjellige	  når	  det	  gjelder	  ønsker,	  ressurser,	  kjøpsholdninger	  -­‐og	  praksiser.	  Verdens	  massemarkeder	  deler	  seg	  stadig	  i	  mindre	  segmenter	  som	  gjør	  det	  vanskeligere	  å	  skape	  ett	  enkelt	  produkt	  som	  appellerer	  til	  alle	  de	  ulike	  gruppene.	  Dermed	  har	  mange	  selskaper	  i	  stedet	  begynt	  med	  ”segment	  marketing”,	  der	  produkter	  blir	  tilpasset	  hvert	  segments	  unike	  behov	  og	  ønske	  (ibid.).	  ”Segmentering	  utføres	  for	  å	  komme	  så	  nær	  kundens	  egen	  forståelse	  av	  sin	  kjøpsadferd	  som	  mulig”	  (Kunøe,	  Svarød,	  2001,	  s.	  20).	  Begrepet	  ”livsstil”	  kan	  være	  relevant	  i	  forhold	  til	  segmenteringen.	  En	  livsstil	  kan	  defineres	  som	  en	  persons	  livsmønster,	  som	  blir	  uttrykt	  i	  hans	  eller	  hennes	  aktiviteter,	  interesser	  og	  meninger	  (Kotler	  m.fl.,	  2001,	  s.	  201).	  Giddens	  definerer	  begrepet	  slik:	  ”(…)	  mer	  eller	  mindre	  integrert	  sæt	  af	  praksiser,	  der	  følges	  af	  individet,	  ikke	  alene	  fordi	  sådanne	  praksiser	  opfylder	  nyttemæssige	  behov,	  men	  også	  fordi	  de	  giver	  en	  materiel	  form	  til	  en	  særlig	  fortælling	  om	  selvidentiteten”	  (1996,	  s.100).	  Giddens	  påpeker	  videre	  at	  livsstil	  er	  en	  rutinisert	  praksis	  som	  er	  åpen	  for	  forandring	  i	  lys	  av	  selvidentitetens	  mobile	  karakter.	  Slik	  mener	  han	  at	  alle	  små	  beslutninger	  som	  en	  person	  tar	  i	  løpet	  av	  en	  dag,	  bidrar	  til	  rutiner.	  Disse	  valgene	  er	  i	  følge	  Giddens	  beslutninger	  om	  hvem	  man	  ønsker	  å	  være	  (ibid.).	  Flere	  firmaer	  har	  begynt	  å	  utvikle	  såkalte	  livsstilsklassifikasjoner:	  ”Knowing	  the	  social	  milieu	  of	  a	  person	  can	  provide	  information	  about	  his	  or	  her	  everyday	  life,	  such	  as	  work	  likes	  and	  dislikes,	  which	  helps	  in	  product	  development	  and	  advertising”	  (Kotler	  m.fl.,	  2002,	  s.	  202).	  Livsstilskonseptet	  kan	  hjelpe	  markedsførere	  i	  forståelsen	  av	  skiftende	  kundeverdier	  og	  påvirkningen	  av	  kjøpsmønstre	  (ibid.).	  	  	  Med	  boktrykkerkunstens	  oppfinnelse,	  samt	  utgivelsen	  av	  aviser,	  ble	  massemediereklamens	  grunnlag	  lagt.	  Utviklingen	  skjøt	  virkelig	  fart	  med	  introduksjonen	  av	  merkevarene	  i	  starten	  av	  1900-­‐tallet,	  og	  i	  dag	  er	  merkevarebygging	  et	  sentralt	  satsningsområde	  innen	  markedsføring	  og	  markedskommunikasjon	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  16-­‐17).	  En	  merkevare	  er	  ”(…)	  a	  name,	  term,	  sign,	  symbol	  or	  desing,	  or	  a	  combination	  of	  these,	  intended	  to	  identify	  the	  goods	  or	  services	  of	  one	  seller	  or	  group	  of	  sellers	  and	  to	  differentiate	  them	  from	  those	  of	  competitors”	  (Kotler	  m.fl.,	  2002,	  s.	  469).	  Noe	  av	  det	  viktigste	  for	  profesjonelle	  markedsførere	  er	  å	  skape,	  opprettholde,	  beskytte	  og	  forbedre	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merkevaren	  til	  produktene	  sine.	  Kunden	  anser	  merkevaren	  som	  en	  sentral	  del	  av	  produktet,	  og	  merkevarebygging	  kan	  styrke	  verdien	  til	  et	  produkt.	  Et	  selskap	  som	  ser	  på	  og	  behandler	  merkevaren	  kun	  som	  et	  navn,	  har	  i	  følge	  Kotler	  m.fl.	  misforstått	  poenget	  med	  merkevarebygging	  (2002,	  s.	  469-­‐470).	  Merkevaren	  er	  nemlig	  et	  komplekst	  symbol.	  ”The	  challenge	  of	  branding	  is	  to	  develop	  a	  deep	  set	  of	  meanings	  or	  associations	  for	  the	  brand”	  (ibid.).	  Klein	  poengterer	  at	  reklame	  og	  merkevarebygging	  er	  to	  ulike	  prosesser.	  Reklame	  defineres	  av	  Kringkastingsloven	  slik:	  ”(…)	  enhver	  form	  for	  markedsføring	  av	  en	  vare,	  tjeneste,	  sak	  eller	  idé	  mot	  betaling	  eller	  annen	  form	  for	  godtgjøring”	  (Schwebs	  og	  Østbye,	  2007,	  s.	  143).	  Annonsering	  for	  og	  sponsing	  av	  et	  gitt	  produkt	  er,	  i	  følge	  Klein,	  kun	  en	  del	  av	  merkevarebyggingens	  større	  plan.	  ”Think	  of	  the	  brand	  as	  the	  core	  meaning	  of	  the	  modern	  corporation,	  and	  of	  the	  advertisement	  as	  one	  vehicle	  used	  to	  convey	  that	  meaning	  of	  the	  world”	  (Klein,	  2001,	  s.	  5).	  Mange	  av	  dagens	  firmaer	  kjøper	  opp	  produkter	  og	  gir	  disse	  merkevarenavn,	  fremfor	  å	  produsere	  dem	  selv.	  Firmaene	  er	  stadig	  på	  jakt	  etter	  nye	  og	  kreative	  måter	  å	  bygge	  og	  styrke	  merkevarene	  sine	  på	  (ibid.).	  	  	  Det	  var	  et	  mer	  beskjedent	  omfang	  av	  reklame	  i	  Norge	  helt	  frem	  til	  midten	  av	  1950-­‐årene.	  I	  dag	  er	  virkeligheten	  en	  annen:	  de	  siste	  anslagene	  antyder	  en	  reklameomsetning	  på	  nærmere	  20	  milliarder	  kroner	  brutto.	  Dette	  er	  for	  øvrig	  tall	  som	  inkluderer	  alle	  former	  for	  reklame,	  og	  nettoverdien	  er	  langt	  lavere,	  fordi	  det	  gis	  store	  rabatter.	  I	  følge	  Helgesen,	  er	  et	  anslag	  for	  år	  2003	  på	  ca.	  15	  milliarder	  realistisk	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  16-­‐17).	  	  	  Kommunikasjonsmakt	  er	  et	  uttrykk	  som	  kan	  brukes	  i	  et	  kommunikasjonsperspektiv	  for	  å	  beskrive	  evnen	  til	  å	  kommunisere	  på	  avsenderens	  premisser.	  Makt	  er	  på	  sin	  side	  et	  sentralt	  sosiologisk	  begrep,	  og	  dreier	  seg	  om	  retten	  til	  og	  muligheten	  for	  å	  påtvinge	  andre	  sin	  egen	  vilje,	  eller	  å	  kunne	  påvirke	  andres	  atferd.	  Eksempelvis	  kan	  makten	  bero	  på	  at	  avsender	  behersker	  mediene	  og	  derigjennom	  får	  en	  dominerende	  posisjon	  i	  det	  offentlige	  rom	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  89).	  Helgesen	  poengterer	  hvor	  viktig	  egenskapene	  til	  avsender	  er	  for	  kommunikasjonsprosessens	  forløp	  og	  effekter,	  og	  hans	  poeng	  mener	  jeg	  kan	  trekkes	  som	  en	  parallell	  til	  det	  at	  bloggere	  som	  er	  populære,	  kan	  ha	  mulighet	  til	  innflytelse	  hos	  sine	  lesere.	  Det	  er	  ofte	  slik	  at	  vi	  tilskriver	  visse	  kilder	  større	  objektivitet	  og	  autoritet	  enn	  andre,	  noe	  som	  har	  sammenheng	  med	  deres	  status.	  De	  som	  har	  en	  form	  for	  status	  eller	  prestisje	  i	  samfunnet,	  er	  ofte	  de	  som	  gjør	  sterkest	  inntrykk	  på	  oss.	  ”Status	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er	  et	  uttrykk	  for	  en	  sosial	  posisjon,	  skapt	  av	  våre	  forestillinger	  om	  hva	  som	  er	  viktig	  eller	  betydningsfullt”	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  94).	  Status	  kan	  være	  bygget	  opp	  gjennom	  en	  formell	  utdannelse	  eller	  oppnådde	  resultater,	  gjennom	  rikdom,	  politisk	  innflytelse	  eller	  personlige	  egenskaper.	  Når	  det	  gjelder	  populære	  og	  kjente	  rosabloggere,	  tror	  jeg	  at	  de	  har	  tilhengere	  blant	  sine	  lesere	  på	  tilsvarende	  måte	  som	  kjendiser	  har.	  Det	  kan	  altså	  være	  grunn	  til	  å	  tro	  at	  enkelte	  lesere	  ser	  opp	  til	  bloggeren,	  og	  muligens	  også	  ønsker	  å	  etterligne	  hennes	  stil	  gjennom	  for	  eksempel	  kjøp	  av	  de	  samme	  klærne,	  sminken	  og	  lignende.	  Helgesen	  trekker	  også	  frem	  at	  avsenderen	  bør	  oppfattes	  som	  en	  ekspert	  eller	  sakkyndig	  på	  det	  området	  han	  uttaler	  seg	  om,	  og	  i	  tillegg	  oppfattes	  som	  ærlig.	  Avsenderens	  troverdighet	  er	  med	  andre	  ord	  en	  avgjørende	  faktor	  for	  at	  de	  tilsiktede	  effekter	  skal	  kunne	  oppnås	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  94).	  	  
 
2.3.2	  Digital	  markedsføring	  –nye	  markedsføringsverktøy	  I	  følge	  Helgesen	  har	  Internett	  revolusjonert	  området	  markedskommunikasjon,	  fordi	  det	  gjør	  det	  mulig	  å	  drive	  forretninger	  på	  en	  helt	  ny	  måte	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  17).	  Nettet	  åpner	  opp	  for	  å	  finne	  informasjon,	  underholdning	  og	  kommunikasjon	  uavhengig	  av	  tid	  og	  sted	  (Kotler	  m.fl.,	  2001,	  s.	  23).	  Det	  er	  enkelte	  sentrale	  faktorer	  som	  skiller	  Internett	  fra	  de	  tradisjonelle	  mediene,	  og	  som	  får	  konsekvenser	  for	  hva	  slags	  reklame	  som	  er	  mest	  effektiv.	  For	  det	  første	  har	  Internett	  en	  tilnærmet	  ubegrenset	  mengde	  informasjon	  som	  står	  til	  brukernes	  disposisjon.	  Informative	  budskap	  vil	  derfor	  i	  stigende	  grad	  prege	  reklamen,	  fremfor	  mer	  slagordpregete	  bannerannonser.	  Målgruppene	  kan	  dessuten	  bestemmes	  på	  en	  presis	  måte,	  og	  Internett	  åpner	  i	  tillegg	  opp	  for	  dialogsmarkedsføring	  og	  direkte	  salg.	  Bedrifter	  etablerer	  sine	  egne	  nettadresser,	  der	  folk	  kan	  klikke	  seg	  frem	  til	  mer	  detaljerte	  opplysninger,	  og	  deretter	  ta	  en	  kjøpsbeslutning	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  197-­‐198;	  Kunøe	  og	  Svarød,	  2001,	  s.	  44).	  Firmaer	  tar	  altså	  Internett	  i	  bruk	  i	  økende	  grad	  for	  å	  distribuere	  salgsinformasjon	  raskere,	  bygge	  nærere	  relasjoner	  med	  kunder	  og	  forhandlere,	  samt	  selge	  og	  distribuere	  produkter	  mer	  effektivt	  (Kotler	  m.fl.,	  2001,	  s.	  23).	  ”It	  would	  seem	  that	  almost	  every	  business	  (…)	  is	  racing	  to	  explore	  and	  exploit	  the	  Webs	  possibilities	  for	  marketing,	  shopping	  and	  browsing	  for	  information”	  (ibid.).	  Dagens	  firmaer	  holder	  forbindelsen	  med	  sine	  kunder	  på	  en	  ny	  måte,	  som	  i	  følge	  Kotler	  m.fl.,	  er	  karakteristisk	  for	  den	  nye	  typen	  markedsføring	  som	  er	  i	  ferd	  med	  å	  utvikle	  seg.	  Der	  gårsdagens	  firmaer	  som	  nevnt	  fokuserte	  på	  markedsføring	  mot	  massene,	  velger	  dagens	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firmaer	  sine	  kunder	  mer	  grundig,	  med	  et	  fokus	  på	  å	  bygge	  varige	  og	  direkte	  relasjoner	  (Kotler	  m.fl.,	  2001,	  s.	  24-­‐25).	  	  
	  
2.3.3	  Sosiale	  nettverkssteder	  som	  nye	  reklamearenaer	  	  Til	  tross	  for	  at	  fjernsynet	  fortsatt	  har	  en	  unik	  posisjon	  som	  reklamemedium,	  blir	  barn	  og	  unge	  nå	  eksponert	  for	  nye	  former	  for	  markedsføring	  både	  i	  den	  offentlige	  og	  i	  den	  private	  sfære.	  Dette	  gjelder	  særlig	  økt	  bruk	  av	  reklame	  på	  Internett	  og	  på	  mobiltelefoner	  (Ekström	  og	  Tufte,	  2007,	  s.	  9).	  ”Digital	  technologies	  are	  ushering	  in	  an	  entirely	  new	  set	  of	  relationships,	  breaking	  down	  the	  traditional	  barriers	  between	  ”content	  and	  commerce”,	  and	  creating	  unprecedented	  intimacies	  between	  children	  and	  marketers”	  (Montgomery	  og	  Chester,	  2007,	  s.	  180).	  Nye	  interaktive	  programvaresystemer	  gjør	  det	  mulig	  for	  markedsførere	  å	  spore	  opp	  bevegelser	  på	  nett,	  slik	  at	  data	  om	  det	  enkelte	  individ	  blir	  lagret.	  Bedrifter	  som	  jobber	  med	  markedsføring	  rekrutterer	  i	  større	  grad	  enn	  før	  unge	  mennesker,	  og	  oppfordrer	  dem	  til	  å	  promotere	  sine	  produkter	  til	  venner	  og	  bekjente.	  ”Marketers	  are	  also	  making	  it	  easy	  and	  fun	  for	  young	  people	  to	  serve	  as	  extensions	  of	  ad	  agencies,	  incorporating	  brands	  in	  their	  ”user-­‐generated	  content”	  and	  distributing	  their	  work	  virally	  (from	  person-­‐to-­‐person)	  on	  the	  internet,	  cell	  phones,	  and	  iPods”	  (Montgomery	  og	  Chester,	  2007,	  s.	  180-­‐181).	  Slike	  nye	  trender	  bidrar	  til	  den	  store	  endringen	  i	  hvordan	  bedrifter	  gjør	  forretninger	  med	  unge	  mennesker	  i	  dag.	  	  Markedsførere	  har	  også	  rettet	  sitt	  fokus	  mot	  sosiale	  nettverkssteder	  som	  Facebook,	  MySpace	  og	  Friendster.	  Nettstedene	  gir	  brukere	  muligheten	  til	  å	  skape	  sine	  egne	  personlige	  hjemmesider,	  der	  de	  kan	  legge	  ut	  informasjon	  om	  seg	  selv,	  bilder,	  videoer	  og	  musikk,	  og	  de	  detaljerte	  profilene,	  samt	  vennelistene,	  er	  noe	  de	  kommersielle	  firmaene	  utnytter	  i	  sin	  markedsføring.	  ”Like	  many	  of	  the	  digital	  marketing	  strategies	  targeted	  at	  young	  people,	  social	  network	  marketing	  purposely	  takes	  advantage	  of	  the	  identity-­‐exploration	  process	  that	  is	  such	  an	  essential	  part	  of	  adolescent	  development”	  (Montgomery	  og	  Chester,	  2007,	  s.	  183).	  Millioner	  av	  mennesker	  representerer	  seg	  selv	  på	  slike	  sider,	  og	  for	  annonsører	  ligger	  det	  et	  stort	  potensiale	  i	  graden	  av	  nærhet	  til	  brukerne	  (ibid.).	  	  	  Kommersielle	  firmaer	  har	  mange	  spennende	  muligheter	  til	  å	  engasjere	  kundene	  sine	  gjennom	  sosiale	  nettverkssteder.	  Shih	  beskriver	  perioden	  vi	  er	  inne	  i	  som	  en	  ny	  og	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lovende	  tidsalder,	  der	  vi	  beveger	  oss	  fra	  ”technology-­‐centric	  to	  people-­‐centric	  applications”.	  ”The	  Web	  used	  to	  be	  isolated	  and	  anonymous.	  Now	  it	  is	  social	  and	  personalized”	  (Shih,	  2011,	  s.	  29).	  Salgsrepresentanter	  kan	  ta	  i	  bruk	  sosiale	  nettverkssteder	  for	  å	  bli	  mer	  produktive	  på	  to	  ulike	  måter,	  nemlig	  for	  å	  få	  innsikt	  om	  og	  	  kommunisere	  med	  kundene.	  Fra	  kundens	  perspektiv	  kan	  reklamen	  potensielt	  sett	  fremstå	  som	  mer	  personlig	  og	  relevant.	  Det	  er	  ikke	  lenger	  akseptabelt	  å	  ”spy	  ut”	  reklame	  i	  tide	  og	  utide	  for	  alle	  slags	  produkter	  og	  tjenester.	  Dagens	  firmaer	  er	  forventet	  å	  ha	  gjort	  sin	  hjemmelekse	  basert	  på	  tilgjengelig	  informasjon	  på	  sosiale	  nettverkssteder	  (Shih,	  2011,	  s.	  69).	  	  	  Hvorfor	  er	  sosiale	  nettverkssteder	  egnet	  for	  effektiv	  markedsføring?	  Mye	  av	  grunnen	  er,	  i	  følge	  Shih,	  at	  folk	  føler	  de	  er	  blant	  sine	  venner	  når	  de	  logger	  seg	  på	  et	  sosialt	  nettverk.	  Innholdet	  der	  er	  skreddersydd	  for	  dem	  selv,	  og	  den	  sterkt	  tilpassede	  og	  personlige	  opplevelsen	  forsterker	  tilliten	  (2011,	  s.	  110).”More	  than	  ever,	  people	  trust	  their	  friends	  the	  most.	  Social	  networks	  are	  emerging	  as	  a	  powerful	  new	  marketing	  channel	  for	  companies	  to	  hypertarget	  campaigns	  using	  profile	  information,	  engage	  community	  members	  by	  tapping	  into	  transitive	  trust	  within	  friend	  groups,	  and	  systematically	  cultivate	  word-­‐of-­‐mouth	  across	  their	  existing	  customer	  base”	  (ibid.).	  Holm	  fremhever	  at	  interaktivitet	  er	  nettets	  største	  potensiale	  og	  at	  kommersielle	  firmaer	  kan	  gi	  lesere	  muligheten	  til	  å	  gi	  tilbakemeldinger	  på	  nettsidenes	  innhold.	  De	  mest	  populære	  kommersielle	  nettsidene	  er	  i	  følge	  Holm	  de	  som	  oppdaterer	  innhold	  hyppig	  og	  lar	  leserne	  være	  mest	  mulig	  aktive.	  Diskusjonsfora	  og	  konkurranser	  kan	  bidra	  til	  at	  leserne	  føler	  et	  fellesskap	  med	  de	  andre	  leserne	  og	  til	  virksomheten,	  hvilket	  kan	  føre	  til	  at	  de	  ønsker	  å	  komme	  tilbake	  til	  nettsiden.	  Slik	  kan	  de	  kommersielle	  firmaene	  bygge	  lojalitet	  til	  sin	  merkevare	  gjennom	  nettet	  (Holm,	  2006,	  s.	  17-­‐18).	  	  	  	  Sosiale	  nettverksprofiler	  er	  også	  en	  ny	  og	  viktig	  form	  for	  det	  Shih	  kaller	  ”personal	  branding”.	  ”Given	  the	  role	  of	  social	  networking	  sites	  in	  conveying	  our	  identity,	  profiles	  and	  status	  messages	  have	  become	  the	  new	  underpinnings	  of	  personal	  branding”	  (Shih,	  2011,	  s.	  35).	  For	  de	  personene	  vi	  ikke	  kjenner	  særlig	  godt,	  er	  profilen	  vår	  en	  rask	  introduksjon	  til	  hvem	  vi	  er,	  mens	  de	  personene	  vi	  snakker	  ofte	  med,	  får	  en	  rask	  oppsummering	  om	  hva	  som	  er	  nytt	  gjennom	  profilen.	  I	  følge	  Shih,	  kan	  vår	  personlige	  merkevare	  påvirke	  hvordan	  andre	  mennesker	  behandler	  oss,	  hvor	  mye	  tillit	  de	  har	  til	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oss,	  og	  ikke	  minst,	  hvilke	  jobber	  og	  muligheter	  vi	  får	  tilgang	  til.	  ”Your	  personal	  brand	  is	  your	  reputation”	  (ibid.).	  	  
 
2.3.4	  Barn	  og	  unge	  i	  forbrukerkulturen	  	  ”Consumption	  is	  part	  of	  our	  society”	  (Ekström,	  2007,	  s.	  336).	  Konsum,	  eller	  forbruk,	  kan	  defineres	  som	  det	  å	  ønske	  og	  forberede	  et	  innkjøp,	  gjøre	  innkjøpet,	  bruke	  og	  opprettholde	  det	  du	  har	  kjøpt,	  for	  deretter	  å	  reparere,	  resirkulere	  eller	  kaste	  det.	  Forbruk	  blir	  altså	  sett	  på	  som	  en	  prosess	  som	  involverer	  ulike	  aktiviteter	  i	  forhold	  til	  kjøpsforløpet	  (Ekström,	  2007,	  s.	  336).	  Reklame	  og	  markedsføring	  rettet	  mot	  barn	  har	  økt	  dramatisk	  de	  siste	  årene,	  og	  dette	  har	  sammenheng	  med	  at	  de	  har	  fått	  større	  grad	  av	  innflytelse	  i	  markedet	  (Schor,	  2006,	  s.	  103).	  ”The	  growth	  of	  child	  influence	  is	  enabled	  by	  more	  democratic	  styles	  of	  parenting,	  but	  is	  propelled	  by	  an	  increasing	  volume	  of	  direct-­‐to-­‐child	  ads	  for	  food,	  cars,	  hotel	  and	  and	  restaurant	  chains,	  tourist	  destinations,	  and	  consumer	  electronics,	  which	  are	  placed	  on	  children`s	  media”	  (ibid.).	  Selv	  babyer	  blir	  disponert	  for	  merkevarer	  gjennom	  reklame	  og	  medier,	  og	  det	  er	  derfor	  ikke	  uvanlig	  at	  barn	  etablerer	  relasjoner	  med	  kjente	  merkevarer	  som	  McDonald´s	  i	  en	  lav	  alder	  (Ekström,	  2007,	  s.	  336).	  Barn	  betraktes	  som	  forbrukere	  med	  sine	  egne	  penger	  og	  i	  tillegg	  påvirker	  de	  innkjøpene	  som	  blir	  gjort	  i	  familien.	  Og	  samtidig	  som	  at	  barn	  er	  viktige	  kunder	  i	  dag,	  er	  de	  også	  betydningsfulle	  senere	  i	  livet.	  Dersom	  barn	  er	  lojale	  mot	  en	  merkevare	  i	  dag,	  er	  det	  nemlig	  også	  sannsynlig	  at	  de	  vil	  foretrekke	  den	  i	  fremtiden	  (Ekström,	  2007,	  s.	  336).	  Firmaer	  er	  bevisste	  på	  dette,	  og	  barn	  og	  unge	  er	  av	  stor	  interesse	  for	  kommersielle	  selskaper.	  For	  å	  nå	  denne	  målgruppen	  tas	  det	  i	  bruk	  nye	  metoder	  og	  nye	  medier	  som	  markedsføringsverktøy,	  og	  i	  dagens	  samfunn	  blir	  unge	  eksponert	  for	  en	  jevn	  strøm	  av	  kommersielle	  budskap	  rettet	  direkte	  mot	  dem	  (Ekström	  og	  Tufte,	  2007,	  s.	  9).	  ”The	  Internet	  has	  become	  a	  highly	  commercialized	  medium,	  which	  includes	  very	  few	  non-­‐commercial	  sites	  for	  children”	  (Schor,	  2006,	  s.	  104).	  Det	  kan	  bli	  problematisk	  når	  reklame	  blandes	  sammen	  med	  underholdning,	  og	  det	  blir	  vanskelig	  å	  skille	  mellom	  dem.	  En	  voksende	  praksis	  er	  blant	  annet	  ”advergaming”,	  der	  selskaper	  skaper	  spillmiljøer	  på	  nettet	  som	  inneholder	  figurer	  fra	  kjente	  merkevarer	  (Schor,	  2006,	  s.	  104).	  Dessuten	  er	  fokuset	  nå	  også	  rettet	  mot	  yngre	  grupper	  av	  barn	  enn	  før.	  Begrepet	  ”Kids	  grow	  older	  younger”	  kan	  være	  relevant	  her,	  og	  innebærer	  at	  barn	  og	  unge	  i	  dag	  blir	  tidligere	  konsumenter	  enn	  før	  (Ekström	  og	  Tufte,	  2007,	  s.	  13).	  Det	  er	  tendenser	  som	  viser	  at	  barndomsfasen	  er	  blitt	  kortere,	  mens	  ungdomstiden	  er	  blitt	  utvidet,	  og	  ofte	  har	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elleve-­‐	  eller	  tolvåringen	  i	  dag	  egne	  meninger	  om	  musikk	  og	  klær,	  samt	  ønsker	  om	  å	  kle	  seg	  som	  eldre	  ungdommer	  (Tufte,	  2007,	  s.	  93).	  	  	  Ekström	  hevder	  at	  det	  å	  leve	  i	  dagens	  forbrukerkultur	  innebærer	  å	  delta	  i	  ”the	  catwalk	  of	  consumption”.	  Både	  unge	  og	  eldre	  forbrukere	  tar	  del	  i	  forhandling	  om	  identiteter,	  relasjoner	  og	  livsstiler,	  gjennom	  å	  kjøpe	  varer	  og	  tjenester.	  Valgene	  av	  kommersielle	  eller	  kulturelle	  produkter	  kan	  være	  med	  på	  å	  vise	  andre	  hvem	  du	  er	  eller	  hvem	  du	  ønsker	  å	  være.	  Enkelte	  valg	  involverer	  en	  høyere	  grad	  av	  sosial	  sammenlikning	  enn	  andre,	  og	  dette	  gjelder	  særlig	  produkter	  som	  er	  synlige	  i	  offentligheten	  (Ekström,	  2007,	  s.	  335).	  ”(…)	  the	  buying	  motives	  of	  seeking	  a	  better	  identity	  and	  positive	  emotions	  are	  considered	  as	  linked	  to	  an	  underlying	  belief	  structure	  that	  places	  a	  strong	  emphasis	  on	  money	  and	  material	  goods	  as	  a	  means	  to	  achieving	  important	  life	  goals,	  such	  as	  life	  satisfaction,	  happiness,	  and	  success”	  (Dittmar,	  2008,	  s.	  70).	  Mange	  har	  en	  tendens	  til	  å	  ville	  etterligne	  livsstilen	  til	  folk	  som	  er	  høyere	  oppe	  i	  det	  sosiale	  hierarkiet	  enn	  de	  selv	  og	  til	  personer	  som	  de	  ser	  på	  TV.	  Her	  er	  det	  ikke	  bare	  kjendiser	  som	  er	  ettertraktet,	  men	  også	  ”vanlige	  mennesker”,	  som	  deltar	  i	  virkelighetsfjernsyn	  eller	  talk	  shows	  (Ekström,	  2007,	  s.	  340).	  Med	  de	  nye	  medienes	  inntog	  vil	  jeg	  tro	  at	  populære	  bloggere	  også	  fungerer	  som	  rollemodeller	  for	  mange	  unge	  i	  dag.	  Ny	  teknologi	  har	  gjort	  det	  mulig	  for	  unge	  konsumenter	  å	  holde	  seg	  oppdatert	  på	  hverandre	  og	  på	  globale	  trender	  (ibid.).	  Samtidig	  ser	  vi	  at	  ”(…)	  the	  Internet	  is	  rapidly	  becoming	  a	  significant	  environment	  for	  buying	  consumer	  goods	  (…)”	  (Dittmar,	  2008,	  s.	  59).	  Det	  er,	  i	  følge	  Ekström,	  ikke	  mulig	  å	  motstå	  deltakelsen	  i	  konsumentkulturen,	  fordi	  motståelsen	  også	  ville	  avsløre	  preferanser	  og	  identiteter.	  Graden	  av	  deltakelse	  er	  imidlertid	  forskjellig,	  avhengig	  av	  interesser	  og	  muligheter	  (Ekström,	  2007,	  s.	  335).	  	  	  Mange	  bloggere	  fokuserer	  på	  å	  skape	  seg	  et	  personlig	  varemerke.	  Motebloggere	  gir	  blant	  annet	  tips,	  om	  for	  eksempel	  hvordan	  man	  kan	  kombinere	  ulike	  klesplagg,	  hvor	  man	  får	  tak	  i	  en	  viss	  skomodell	  eller	  hvilken	  neglelakk	  som	  er	  populær.	  På	  mange	  vis	  kan	  dette	  ligne	  en	  form	  for	  konsumentopplysning	  for	  den	  yngre	  generasjonen.	  Forskjellen	  fra	  tradisjonell	  konsumentopplysning	  er	  at	  bloggerne	  gjerne	  besitter	  en	  større	  troverdighet	  enn	  de	  tradisjonelle,	  da	  de	  befinner	  seg	  nærmere	  de	  unge	  konsumentene	  både	  alders-­‐	  og	  erfaringsmessig.	  På	  denne	  måten	  kan	  de	  ha	  en	  større	  mulighet	  for	  å	  påvirke	  flere	  til	  å	  kjøpe	  visse	  produkter,	  i	  tillegg	  til	  å	  spre	  informasjonen	  videre	  (Graffman	  i	  Andersson,	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2010,	  s.	  94).	  Schmidt	  (2007,	  s.	  1416)	  hevder	  at	  bloggsfæren	  inneholder	  “(…)	  emerging	  patterns	  of	  centrality	  (…)”	  som	  indikerer	  oppmerksomhet	  og	  popularitet	  rundt	  bloggere,	  ofte	  under	  betegnelsen	  “A-­‐listen”.	  Disse	  påvirker	  også	  informasjonsflyt	  og	  spredning	  av	  ideer	  (2007,	  s.	  1416).	  	  ”Opinions	  on	  whether	  it	  is	  bad	  or	  good	  to	  protect	  children	  from	  consumer	  society	  are	  based	  on	  whether	  children	  should	  be	  viewed	  as	  either	  competent	  or	  victimized”	  (Ekström,	  2007,	  s.	  343).	  Det	  mest	  sentrale	  mener	  Ekström	  er	  å	  fokusere	  på	  situasjonen	  de	  møter.	  Hun	  ønsker	  ikke	  å	  se	  på	  barn	  og	  foreldre	  som	  enten	  ofre	  eller	  kompetente	  forbukere,	  men	  i	  stedet	  sette	  fokus	  på	  utviklingen	  av	  ”consumer	  literacy”	  blant	  dem.	  Et	  samfunn	  som	  er	  i	  stadig	  forandring,	  med	  nye	  produkter	  og	  situasjoner,	  krever	  at	  folk	  lærer	  nye	  kompetanser.	  Ekström	  argumenterer	  for	  at	  både	  barn	  og	  foreldre	  burde	  bli	  mer	  kritiske	  forbrukere	  når	  de	  velger	  og	  tolker	  produkter,	  tjenester,	  reklamer	  og	  merkevarer.	  ”Consumer	  socialization	  is	  important	  in	  order	  to	  understand	  how	  consumers	  relate	  to	  culturally	  determined	  societal	  norms	  and	  how	  they	  adapt	  to	  transformations	  in	  society”	  (ibid.).	  Dette	  innebærer	  at	  alle	  representanter	  for	  den	  sosiale	  forandringen,	  som	  forbrukere,	  produsenter,	  markedsførere,	  medie-­‐	  og	  reklamevirksomheter,	  har	  en	  betydning	  i	  utviklingen	  av	  ny	  kompetanse	  på	  feltet	  (ibid.,	  s.	  344).	  	  	  	  	  	  
2.3.5	  Skjult	  reklame	  på	  nett	  Markedsføring	  rettet	  mot	  barn	  har	  vært	  et	  hett	  diskusjonstema	  etter	  innføringen	  av	  TV-­‐reklame.	  I	  de	  fleste	  land,	  som	  i	  Norge,	  er	  reklame	  rettet	  mot	  barn	  underlagt	  særskilte	  bestemmelser,	  og	  en	  god	  del	  virkemidler	  er	  forbudt	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  305).	  Jarlbro	  (2010)	  reflekterer	  over	  at	  det	  er	  forbud	  mot	  TV-­‐reklame	  direkte	  rettet	  mot	  barn	  i	  Norge	  og	  Sverige,	  mens	  det	  samtidig	  foregår	  mer	  eller	  mindre	  skjult	  reklame	  rettet	  mot	  barn	  og	  unge	  på	  internett.	  Hun	  hevder	  at	  det	  er	  et	  demokratisk	  prinsipp	  at	  reklame	  skal	  kunne	  gjenkjennes	  som	  reklame.	  Begrunnelsen	  hennes	  er	  at	  en	  forutsetning	  for	  å	  kunne	  forholde	  seg	  kritisk	  til	  reklame,	  er	  å	  kunne	  innse	  når	  man	  blir	  eksponert	  den	  (Jarlbro,	  2004,	  s.	  56).	  Tradisjonelt	  sett	  har	  det	  ikke	  vært	  vanskelig	  å	  skille	  mellom	  redaksjonelt	  stoff	  og	  reklame,	  men	  dette	  skillet	  er	  i	  dag	  i	  ferd	  med	  å	  bli	  visket	  ut	  (Isachsen,	  1995,	  s.	  56).	  Det	  har	  vist	  seg	  gjennom	  vitenskapelige	  studier	  at	  barn	  først	  ved	  ti-­‐tolvårsalderen	  har	  utviklet	  en	  evne	  til	  å	  skille	  mellom	  reklame	  og	  annet	  innhold.	  Betyr	  dette	  at	  det	  er	  i	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orden	  med	  direkte	  reklame	  for	  tolvåringer?	  Jarlbro	  påpeker	  nettopp	  at	  reklamen	  på	  Internett	  preges	  av	  å	  være	  ”sofistikert”,	  noe	  som	  kan	  bety	  at	  enkelte	  barn	  likevel	  kan	  bli	  ubevisst	  påvirket	  av	  reklameinnhold	  her	  (Jarlbro,	  G.	  2010,	  s.	  49-­‐52).	  	  	  Tidlig	  på	  1970-­‐tallet	  ble	  det	  argumentert	  for	  at	  reklame	  rettet	  mot	  barn	  var	  ”urettferdig”,	  basert	  på	  teorier	  om	  at	  de	  har	  en	  begrenset	  forståelse	  for	  innholdet	  i	  reklame,	  og	  at	  den	  kan	  ha	  en	  overbevisende	  effekt	  (John,	  2002,	  s.	  36).	  Bekymring	  rundt	  emnet	  har	  ikke	  avtatt	  med	  årene,	  og	  mangfoldige	  studier	  er	  blitt	  gjort	  for	  å	  forsøke	  å	  si	  noe	  om	  den	  eventuelle	  påvirkningen	  reklame	  har	  på	  barn	  og	  unge.	  Det	  er	  særlig	  fokus	  på	  ulik	  påvirkning	  i	  ulike	  aldersgrupper	  (se	  for	  eksempel	  Bahn	  1986,	  John	  og	  Cole	  1986,	  Peracchio	  1992).	  Slike	  studier	  tar	  vanligvis	  utgangspunkt	  i	  psykologiske	  teorier	  om	  kognitiv	  utvikling	  (Werner,	  1997,	  s.	  118-­‐119).	  Barns	  evne	  til	  å	  forstå	  og	  tolke	  reklame	  er	  nemlig	  i	  stor	  grad	  avhengig	  av	  deres	  alder	  (Martensen	  og	  Hansen,	  2002,	  s.	  149).	  Når	  barn	  blir	  eldre,	  kan	  de	  gå	  fra	  å	  se	  på	  reklame	  som	  informativt,	  underholdende	  og	  troverdig,	  til	  å	  se	  på	  reklame	  med	  et	  mer	  kritisk	  og	  analytisk	  blikk	  (John,	  2002,	  s.	  44;	  Werner,	  1997,	  s.	  119).	  Barn	  i	  tolvårsalderen	  har	  som	  regel	  utviklet	  en	  kritisk	  holdning	  til	  reklame	  som	  fenomen,	  men	  også	  til	  dens	  innhold	  og	  uttrykksformer.	  I	  følge	  Werner	  er	  det	  slik	  at	  de	  som	  ser	  mye	  på	  fjernsyn,	  er	  mindre	  skeptiske	  enn	  de	  som	  ser	  lite.	  Påvirkning	  av	  reklame	  gjelder	  ikke	  bare	  egen	  kjøpsatferd,	  men	  også	  barnas	  reaksjoner	  på	  reklame	  i	  form	  av	  ønsker	  om	  at	  foreldre	  skal	  kjøpe	  det	  som	  omtales	  (Werner,	  1997,	  s.	  119-­‐120).	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3	  Metodisk	  tilnærming	  Formålet	  med	  analysen	  i	  denne	  oppgaven	  er	  å	  undersøke	  hvordan	  bloggere	  benytter	  seg	  av	  markedsføring	  og	  reklame	  i	  bloggene	  sine.	  Min	  problemstilling	  fokuserer	  på	  hvordan	  bloggere	  forholder	  seg	  til	  kommersialiseringen	  av	  blogger,	  samt	  hvilke	  oppfatninger	  lesere	  av	  blogger	  har	  til	  dette.	  Når	  man	  skal	  velge	  tema	  for	  en	  undersøkelse,	  kan	  det	  være	  lurt	  å	  velge	  noe	  man	  er	  engasjert	  i	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  32).	  Bakgrunnen	  for	  at	  jeg	  valgte	  å	  undersøke	  kommersialisering	  i	  blogger,	  var	  at	  jeg	  kom	  over	  en	  svært	  interessant	  reportasje	  om	  emnet	  i	  A-­‐magasinet	  (26.11.2009).	  Temaet	  fanget	  raskt	  min	  interesse	  og	  ble	  stadig	  større	  da	  jeg	  satte	  meg	  mer	  inn	  i	  stoffet	  og	  utforsket	  flere	  populære	  rosablogger.	  Jeg	  ble	  særlig	  nysgjerrig	  på	  å	  få	  vite	  mer	  om	  hvordan	  denne	  kommersialiseringen	  av	  rosablogger	  foregår,	  og	  hvordan	  leserne	  og	  sponsorene	  forholder	  seg	  til	  dette.	  Innlevelse	  i	  forskningstemaet	  er	  i	  følge	  Thagaard	  viktig	  for	  å	  oppnå	  forståelse.	  Forståelse	  og	  innsikt	  oppnås	  ved	  at	  forskeren	  er	  åpen	  og	  mottakelig	  for	  inntrykk	  som	  kan	  gi	  informasjon	  om	  dem	  som	  studeres.	  Dette	  kan	  bidra	  til	  å	  utvikle	  en	  god	  kontakt	  med	  informantene	  og	  samtidig	  gi	  ideer	  til	  refleksjon	  omkring	  dataenes	  meningsinnhold	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  13-­‐14).	  For	  å	  kunne	  belyse	  problemstillingen	  har	  det	  vært	  nødvendig	  å	  foreta	  metodiske	  avgjørelser	  og	  avgrensinger.	  I	  dette	  kapittelet	  vil	  jeg	  gjøre	  rede	  for	  hvilke	  valg	  jeg	  har	  gjort	  når	  det	  gjelder	  metodebruk,	  med	  vekt	  på	  innsamling	  og	  bearbeiding	  av	  det	  kvalitative	  datamaterialet.	  Underveis	  vil	  jeg	  reflektere	  over	  beslutningene	  jeg	  har	  gjort.	  Avslutningsvis	  vil	  jeg	  vurdere	  hvordan	  mine	  avgjørelser	  har	  preget	  oppgavens	  kvalitet	  i	  form	  av	  gyldighet,	  pålitelighet	  og	  representativitet.	  	  
	  
3.1	  Valg	  av	  metoder	  for	  datainnsamlingen	  Valg	  av	  metoder	  må	  i	  hvert	  tilfelle	  tilpasses	  de	  forhold	  man	  vil	  undersøke	  (Gentikow,	  2002,	  s.	  51).	  Det	  er	  forskningsprosjektets	  perspektiv	  og	  problemstillinger,	  samt	  ressurser	  og	  undersøkelseobjekter,	  som	  må	  avgjøre	  hvilke	  metoder	  som	  skal	  brukes	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  100).	  Den	  metodiske	  tilnærmingen	  bør	  altså	  ikke	  reduseres	  til	  et	  spørsmål	  om	  teknikk	  (Cicourel	  1964	  i	  Ryen,	  2006,	  s.	  21).	  ”De	  fleste	  fenomener	  fra	  vår	  verden	  har	  både	  kvantitative	  og	  kvalitative	  sider,	  og	  det	  gjelder	  å	  finne	  ut	  hvilke	  sider	  man	  primært	  bør	  studere	  for	  å	  løse	  den	  problemstillingen	  man	  arbeider	  med”	  (Gentikow,	  2002,	  s.	  51).	  Denne	  oppgaven	  benytter	  seg	  av	  to	  ulike	  metoder	  som	  belyser	  den	  samme	  problemstillingen.	  Dermed	  er	  det	  nærliggende	  å	  si	  at	  oppgaven	  tar	  i	  bruk	  metodetriangulering,	  som	  består	  i	  å	  anvende	  flere	  undersøkelsesopplegg	  for	  å	  styrke	  funnene.	  Kvantitative	  og	  kvalitative	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metoder	  har	  både	  sine	  styrker	  og	  svakheter,	  og	  man	  kan	  kompensere	  for	  svakhetene	  ved	  å	  benytte	  flere	  metoder	  som	  kan	  styrke	  oppgavens	  validitet	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  121).	  Validitet	  vil	  si	  gyldighet	  eller	  troverdighet,	  og	  dreier	  seg	  om	  relevansen	  av	  data	  og	  analyse	  i	  forhold	  til	  problemstillingen.	  Validitet	  betyr	  at	  man	  måler	  det	  man	  sikter	  mot	  å	  måle	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  39).	  Jeg	  vil	  utdype	  validitetsbegrepet	  nærmere	  i	  forbindelse	  med	  diskusjonen	  av	  oppgavens	  styrker	  og	  svakheter.	  Metodetriangulering	  kan	  gi	  fordeler	  i	  form	  av	  at	  forskeren	  kommer	  nærmere	  forskningssituasjonen,	  slik	  at	  studiens	  fokus	  kan	  bli	  mer	  nyansert	  (Arksey	  og	  Kneight	  1999	  i	  Ryen,	  2006,	  s.	  201,	  figur	  10.5).	  Samtidig	  kan	  en	  ulempe	  ved	  metodetriangulering	  være	  at	  materialet	  blir	  for	  omfangsrikt,	  og	  særlig	  hvis	  man	  gjennomfører	  dette	  med	  alle	  informantene	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  157).	  I	  mitt	  tilfelle	  benyttet	  jeg	  kvalitativ	  og	  kvantitativ	  metode	  hver	  for	  seg,	  med	  ulike	  intervjuer	  av	  forskjellige	  informanter.	  Mitt	  formål	  var	  å	  få	  en	  mer	  fullstendig	  oversikt,	  og	  dette	  er	  ifølge	  Ryen	  som	  oftest	  uproblematisk:	  “Forklaringen	  som	  gis,	  referer	  da	  til	  at	  den	  sosiale	  realiteten	  er	  mangfoldig	  og	  kompleks,	  og	  forklaringen	  skal	  avdekke	  denne	  kompleksiteten.	  Forskjellene	  som	  de	  ulike	  metodene	  gir,	  blir	  da	  definert	  som	  tilleggsdata”	  (Ryen,	  2006,	  s.	  202).	  	  	  
3.1.1	  Kvalitativ	  metode	  Jeg	  ønsket	  å	  gå	  i	  dybden	  på	  et	  fenomen	  i	  min	  undersøkelse	  og	  valgte	  derfor	  å	  legge	  hovedvekt	  på	  kvalitativ	  metode	  i	  min	  forskning.	  I	  oppgaven	  forsøker	  jeg	  nettopp	  å	  belyse	  bruk	  av	  reklame	  i	  blogger,	  sett	  fra	  perspektivet	  til	  både	  bloggere	  og	  lesere.	  Gjennom	  empiriske	  undersøkelser	  gir	  den	  kvalitative	  metoden	  i	  samfunns-­‐	  og	  kulturforskningen	  oss	  kunnskap	  om	  den	  sosiale	  verdenen	  (Gentikow,	  2002,	  s.	  44).	  Metoden	  stiller	  spørsmål	  ved	  ”hvordan	  noe	  faktisk	  forholder	  seg	  i	  den	  virkelige	  verden”	  og	  den	  prøver	  samtidig	  å	  finne	  svaret	  ved	  å	  samle	  inn	  faktiske	  opplysninger,	  eller	  data,	  om	  disse	  forholdene	  (Hellevik	  i	  Gentikow,	  2002,	  s.	  44).	  I	  kvalitativ	  metode	  er	  det	  slik	  at	  forskeren	  hovedsakelig	  får	  tilgang	  til	  fenomenet	  gjennom	  ord,	  og	  på	  grunn	  av	  dette	  er	  det	  svært	  sentralt	  at	  forskningsopplegget	  gir	  best	  mulig	  grunnlag	  for	  at	  informantene	  skal	  kunne	  utrykke	  seg	  verbalt.	  Datamaterialet	  skal	  være	  så	  fyldig	  og	  detaljert	  som	  mulig,	  og	  gjerne	  også	  bestå	  av	  deltakernes	  egne	  ord.	  Det	  kvalitative	  forskningsintervju	  er	  godt	  egnet	  til	  å	  få	  frem	  folks	  erfaringer	  uttrykt	  med	  deres	  egne	  ord	  (Gentikow,	  2002,	  s.	  66).	  Jeg	  ønsket	  å	  finne	  ut	  av	  folks	  holdninger	  til	  og	  erfaringer	  med	  kommersialisering	  i	  blogger,	  gjennom	  å	  fordype	  meg	  i	  deres	  svar	  på	  spørsmålene	  om	  temaet.	  Det	  kvalitative	  intervjuet	  ville	  i	  så	  måte	  kunne	  hjelpe	  meg	  å	  samle	  inn	  og	  analysere	  data	  som	  er	  knyttet	  til	  personers	  oppfatninger,	  vurderinger	  og	  virksomhet	  (Østbye	  m.fl.,	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2002,	  s.	  98).	  Formatmessig	  ligner	  mitt	  kvalitative	  datamateriale	  på	  mange	  måter	  på	  en	  enqûete	  (se	  vedlegg	  2	  og	  3).	  Ved	  enqûeter	  avgis	  spørsmål	  og	  svar	  skriftlig	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  134).	  Jeg	  har	  imidlertid	  valgt	  å	  kalle	  mine	  spørreskjemaer	  til	  bloggere	  og	  aktive	  lesere	  for	  intervjuer.	  
	  ”Et	  viktig	  steg	  i	  alle	  forskningsprosesser	  er	  å	  sette	  seg	  inn	  i	  temaet”	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  35).	  Kvalitative	  intervjuer	  krever	  en	  god	  del	  forberedelser,	  og	  intervjueren	  må	  skaffe	  seg	  innsikt	  og	  kompetanse	  på	  feltet	  som	  skal	  undersøkes	  på	  forhånd.	  De	  temaene	  vi	  ønsker	  å	  belyse,	  skal	  være	  motivert	  av	  og	  relevante	  for	  problemstillingen,	  hvilket	  innebærer	  at	  vi	  bør	  ha	  kjennskap	  til	  feltet	  vi	  skal	  spørre	  om	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  102-­‐103).	  Jeg	  leste	  jevnlig	  gjennom	  mange	  forskjellige	  blogger,	  i	  tillegg	  til	  ulike	  artikler	  med	  relevante	  emner,	  før	  jeg	  begynte	  utformingen	  av	  spørsmålene.	  Jeg	  foretok	  meg	  også	  en	  eksplorerende	  innholdsanalyse	  av	  ti	  utvalgte	  rosablogger	  med	  reklame.	  Her	  så	  jeg	  på	  forsiden	  til	  bloggene	  i	  en	  konstruert	  uke,	  og	  telte	  opp	  hvor	  mange	  former	  for	  reklamer	  det	  fantes	  der,	  og	  kategoriserte	  disse.	  Jeg	  lagde	  to	  grove	  kategorier	  “reklame”	  og	  ”produkt”,	  og	  delte	  hver	  av	  dem	  inn	  i	  ulike	  underkategorier.	  Denne	  prosessen	  var	  også	  nødvendig	  for	  at	  jeg	  skulle	  kunne	  stille	  gode	  og	  egnede	  spørsmål	  til	  informantene.	  	  	  	  
3.1.2	  Kvalitativt	  intervju	  via	  e-­post	  Jeg	  valgte	  å	  ta	  i	  bruk	  e-­‐post	  som	  metode	  for	  å	  innhente	  data	  om	  bloggeres	  og	  leseres	  erfaringer	  og	  synspunkter	  i	  henhold	  til	  problemstillingen	  min.	  Ettersom	  bloggere	  sitter	  på	  mye	  erfaring	  med	  nettkommunikasjon,	  og	  er	  vant	  med	  å	  kommunisere	  skriftlig	  om	  seg	  selv	  og	  sine	  erfaringer	  både	  i	  blogginnlegg	  og	  som	  svar	  på	  kommentarer	  til	  lesere,	  anså	  jeg	  e-­‐postintervju	  som	  et	  like	  godt	  alternativ,	  eller	  kanskje	  også	  bedre	  alternativ,	  til	  ansikt-­‐til-­‐ansikt-­‐kommunikasjon.	  De	  fleste	  av	  bloggleserne	  jeg	  henvendte	  meg	  til,	  var	  aktive	  lesere	  som	  la	  igjen	  kommentarer	  til	  bloggerne,	  dermed	  anså	  jeg	  også	  disse	  som	  kapable	  til	  å	  kommunisere	  med	  meg	  via	  nettet.	  Bruk	  av	  Internett	  i	  kvalitative	  studier	  er,	  i	  følge	  Ryen	  (2006),	  en	  egnet	  metode	  for	  å	  innhente	  informasjon,	  og	  slik	  kommunikasjon	  kan	  gi	  interessante	  data.	  Jeg	  sendte	  ut	  e-­‐poster	  der	  jeg	  kort	  fortalte	  om	  meg	  selv	  og	  mitt	  prosjekt,	  og	  la	  ved	  Word-­‐filer	  med	  selve	  intervjuet	  og	  et	  mer	  detaljert	  informasjonsbrev.	  På	  denne	  måten	  kunne	  informantene	  fylle	  inn	  svarene	  sine	  i	  dokumentene,	  lagre	  dem	  og	  sende	  tilbake	  når	  det	  passet	  dem.	  Jeg	  lot	  dem	  få	  god	  tid	  til	  prosessen,	  for	  å	  unngå	  at	  svarene	  ville	  bli	  preget	  av	  en	  stressituasjon.	  En	  av	  fordelene	  ved	  e-­‐postintervju	  er	  nettopp	  at	  forskeren	  får	  god	  tid	  til	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å	  formulere	  sine	  spørsmål,	  samtidig	  som	  at	  informanten	  får	  god	  til	  til	  å	  tenke	  gjennom	  og	  formulere	  sine	  svar	  (Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist,	  2003,	  s.	  97).	  Intervjuene	  mine	  kan	  beskrives	  som	  strukturerte	  opplegg.	  Strukturerte	  intervju	  foregår	  ved	  at	  det	  stilles	  forhåndsdefinerte	  spørsmål	  til	  informanten,	  og	  ved	  at	  svarmulighetene	  er	  fortrinnsvis	  åpne	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  102).	  Mine	  spørsmål	  var	  altså	  utformet	  på	  forhånd,	  og	  det	  var	  dessuten	  en	  fastlagt	  rekkefølge	  på	  spørsmålene.	  Det	  kvalitative	  aspektet	  ved	  opplegget	  er	  da	  at	  informanten	  står	  fritt	  til	  å	  utforme	  svarene	  sine.	  I	  følge	  Thagaard	  er	  fordelen	  med	  strukturerte	  opplegg	  at	  svarene	  kan	  sammenlignes	  med	  hverandre	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  80).	  	  
	  
3.1.3	  Metodiske	  betraktninger	  ved	  bruk	  av	  intervju	  via	  e-­post	  E-­‐postintervjuet	  stiller	  forskeren	  overfor	  flere	  av	  de	  samme	  problemene	  som	  tradisjonelle	  personlige	  intervju,	  i	  tillegg	  til	  enkelte	  nye	  utfordringer	  (Ryen,	  2006,	  s.	  273).	  Intervju	  via	  e-­‐post	  skiller	  seg	  noe	  fra	  personlige	  intervju,	  der	  partene	  sitter	  overfor	  hverandre.	  Det	  er	  kommunikasjon	  uten	  direkte	  kontakt,	  og	  gir	  ikke	  anledning	  til	  å	  oppfatte	  kroppslige	  uttrykk,	  pauser,	  trykk,	  inn-­‐	  og	  utpust,	  smil	  og	  latter,	  rastløshet	  og	  misnøye	  (Ryen,	  2006,	  s.	  253).	  Intervjuformen	  byr	  på	  både	  fordeler	  og	  ulemper.	  Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist	  trekker	  frem	  ulike	  faktorer	  ved	  Internettarenaer	  som	  kan	  være	  med	  å	  påvirke	  intervjusituasjonen	  og	  relasjonen	  mellom	  intervjuer	  og	  informant,	  deriblant	  faktoren	  som	  går	  på	  at	  det	  er	  en	  minsket	  avstand	  i	  tid	  og	  rom	  (Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist,	  2003,	  s.	  92-­‐93).	  For	  meg	  var	  det	  særlig	  praktisk	  å	  slippe	  geografiske	  begrensninger	  ved	  intervjuene.	  Jeg	  kunne	  kontakte	  bloggere	  og	  lesere	  utenfor	  min	  geografiske	  nærhet,	  og	  på	  denne	  måten	  ble	  utvalgsmulighetene	  større.	  Mange	  av	  de	  unge	  bloggerne	  ga	  dessuten	  uttrykk	  for	  at	  de	  hadde	  en	  hektisk	  hverdag,	  og	  intervjuformen	  var	  særdeles	  effektiv	  i	  så	  måte.	  Det	  var	  ikke	  nødvendig	  å	  avtale	  møter,	  og	  dette	  sparte	  både	  tid	  og	  kostnader	  for	  begge	  parter.	  I	  tillegg	  formulerer	  informantene	  dataene	  selv	  ved	  e-­‐postintervju,	  og	  slik	  direkte	  tilgang	  til	  informantens	  versjon	  eller	  beretning,	  kan	  sies	  å	  forenkle	  valideringsspørsmålet.	  Informanten	  får	  tid	  til	  å	  reflektere	  over	  svarene	  sine,	  noe	  som	  kan	  være	  en	  fordel	  ved	  uventede	  spørsmål	  (Ryen,	  2006,	  s.	  253-­‐259).	  Dog	  er	  det	  mer	  tidkrevende	  å	  skrive	  enn	  og	  snakke,	  hvilket	  i	  verste	  fall	  kan	  gjøre	  slikt	  materiale	  magrere.	  Men	  det	  er	  også	  mulig	  å	  produsere	  et	  rikere	  materiale	  ved	  å	  oppfordre	  informantene	  til	  å	  ytre	  seg	  fritt	  om	  alt	  de	  kommer	  på	  i	  forhold	  til	  problemstillingen.	  ”Mens	  man	  i	  de	  fleste	  muntlige	  situasjoner	  kan	  oppleve	  å	  bli	  avbrutt	  –gjerne	  midt	  i	  dype	  resonnementer	  –kan	  skrivesekvenser	  utløse	  lengre	  assosiasjonsrekker	  (etter	  stream-­‐of-­‐consciosness-­‐prinsippet)	  noe	  som	  kan	  resultere	  i	  rike	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og	  fruktbare	  beskrivelser	  hentet	  fra	  et	  dypere	  refleksjonsnivå	  enn	  det	  informanten	  gjerne	  kjente	  til	  på	  forhånd”	  (Gentikow,	  2002,	  s.	  67-­‐68).	  Skriftlige	  data	  kan	  inneholde	  flere	  vesentlige	  utsagn,	  nettopp	  fordi	  de	  kan	  være	  mer	  reflekterte	  enn	  muntlige.	  Videre	  poengterer	  Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist	  at	  nettkommunikasjon	  preges	  av	  kroppsløshet,	  hvilket	  innebærer	  en	  risiko	  for	  misforståelser	  når	  vi	  ikke	  ser	  hverandre	  (2003,	  s.	  94).	  Distansen	  som	  befinner	  seg	  mellom	  forsker	  og	  informant	  kan	  likevel	  skape	  en	  større	  sjanse	  for	  at	  det	  er	  informantenes	  egne	  tanker	  som	  kommer	  til	  uttrykk,	  og	  at	  disse	  er	  upåvirket	  av	  forskerens	  mer	  eller	  mindre	  ledende	  spørsmål	  (Gentikow,	  2002,	  s.	  69).	  Imidlertid	  kan	  e-­‐post	  som	  intervjuform	  gi	  enkelte	  utfordringer	  i	  forhold	  til	  å	  skape	  tillit	  mellom	  informant	  og	  forsker.	  I	  følge	  Ryen	  kan	  relasjonen	  over	  nettet	  være	  skjørere	  enn	  relasjonen	  ved	  personlig	  intervju	  (Ryen,	  2006,	  s.	  261).	  Dermed	  kan	  det	  være	  vanskeligere	  å	  beholde	  informantens	  entusiasme,	  ved	  å	  sikre	  at	  de	  svarer	  på	  alle	  spørsmålene,	  og	  å	  forhindre	  at	  de	  går	  lei	  av	  prosjektet	  og	  dropper	  ut	  (Ryen,	  2006,	  s.	  253-­‐259).	  Disse	  utfordringene	  jeg	  komme	  tilbake	  til	  i	  forbindelse	  med	  rekrutteringssprosessen.	  
	  
3.1.4	  Kvantitativ	  metode	  I	  tillegg	  til	  den	  kvalitative	  undersøkelsen,	  valgte	  jeg	  å	  forme	  et	  kvantitativt	  spørreskjema	  (se	  vedlegg	  4)	  som	  ble	  delt	  ut	  til	  skoleelever	  i	  videregående.	  Ved	  utformingen	  av	  slike	  skjema	  er	  det	  viktig	  med	  entydige	  spørsmål	  slik	  at	  de	  fleste	  tolker	  dem	  på	  samme	  måte	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  145).	  Dessuten	  bør	  formuleringen	  av	  spørsmålene	  være	  balansert,	  slik	  at	  ikke	  respondentene	  styres	  i	  én	  bestemt	  retning.	  Det	  er	  særlig	  ved	  holdningsspørsmål	  at	  det	  kan	  dukke	  opp	  svakheter	  ved	  spørreskjema	  som	  metode.	  Eksempelvis	  er	  det	  viktig	  å	  skille	  ut	  ”vet	  ikke”	  som	  et	  legitimt	  svar	  for	  at	  de	  uten	  noen	  holdning	  ikke	  skal	  presses	  til	  å	  gi	  uttrykk	  for	  et	  syn.	  Men	  dette	  kan	  føre	  til	  at	  generelt	  usikre	  mennesker	  velger	  kategorien	  som	  en	  enkel	  og	  uforpliktende	  løsning,	  enda	  de	  faktisk	  har	  et	  standpunkt.	  Et	  annet	  problem	  kan	  kalles	  ”sosialt	  akseptable	  svar”	  og	  dreier	  seg	  om	  at	  de	  fleste	  ønsker	  å	  gi	  et	  sympatisk	  bilde	  av	  seg	  selv,	  ved	  for	  eksempel	  å	  avgi	  svar	  som	  er	  moralsk	  eller	  politisk	  korrekte	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  146-­‐147).	  ”Gjennomtenkte	  spørsmål	  kan	  redusere	  problemene,	  men	  ikke	  fjerne	  dem”	  (ibid.).	  	  	  
3.2	  Utvalg	  og	  rekruttering	  til	  kvalitative	  og	  kvantitative	  intervjuer	  I	  kvalitative	  studier	  benyttes	  ofte	  strategiske	  utvalg.	  Her	  velges	  informantene	  ut	  på	  en	  måte	  som	  er	  hensiktsmessig	  i	  forhold	  til	  problemstillingen	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  51).	  Jeg	  leste	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gjennom	  en	  rekke	  blogger	  før	  jeg	  bestemte	  meg	  for	  hvilke	  bloggere	  jeg	  ville	  henvende	  meg	  til.	  Jeg	  hadde	  også	  enkelte	  kriterier	  for	  utvelgelsen,	  som	  særlig	  dreide	  seg	  om	  at	  bloggen	  måtte	  være	  personlig,	  inneholde	  en	  viss	  grad	  av	  reklame	  i	  form	  av	  annonser	  eller	  omtale	  av	  gratis	  tilsendte	  produkter,	  og	  at	  den	  skulle	  kunne	  kategoriseres	  som	  en	  rosablogg.	  Bloggerne	  måtte	  dessuten	  være	  innenfor	  aldersspennet	  16-­‐30	  år.	  Jeg	  passet	  også	  på	  at	  de	  utvalgte	  bloggerne	  hadde	  vært	  aktive	  med	  bloggingen	  sin	  det	  siste	  året.	  Jeg	  brukte	  til	  en	  viss	  grad	  snøballmetoden	  i	  utvelgelsesprosessen.	  Snøballmetoden	  går	  ut	  på	  at	  man	  kontakter	  personer	  som	  tidligere	  informanter	  har	  introdusert	  eller	  anbefalt,	  ved	  at	  man	  enten	  ber	  utenforstående	  med	  kunnskap	  og	  kjennskap	  anbefale	  informanter,	  eller	  at	  man	  selv	  lager	  avtaler	  etter	  at	  man	  har	  dannet	  seg	  et	  bilde	  av	  potensielle	  nøkkelinformanter	  som	  innehar	  relevant	  informasjon	  og	  kunnskap	  (Repstad	  1998	  i	  Ryen,	  2006,	  s.	  90;	  Thagaard,	  1998,	  s.	  54).	  Et	  problem	  her	  kan	  være	  at	  utvalget	  blir	  bestående	  av	  personer	  fra	  den	  samme	  bekjentskapskretsen.	  Dette	  kan	  løses	  ved	  å	  finne	  personer	  som	  har	  tilknytning	  til	  mange	  forskjellige	  nettverk	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  54).	  Når	  det	  gjaldt	  intervjuene	  med	  lesere	  av	  blogger,	  bestemte	  jeg	  meg	  blant	  annet	  for	  å	  følge	  lenker	  fra	  kommentarfeltene	  til	  populære	  rosablogger.	  Dette	  var	  personer	  som	  selv	  også	  skriver	  blogg,	  men	  som	  ikke	  hadde	  like	  mange	  lesere	  som	  de	  populære	  bloggene	  de	  kommenterte	  på.	  I	  og	  med	  at	  disse	  leserne	  også	  legger	  igjen	  kommentarer	  i	  blogger,	  kan	  vi	  kalle	  dem	  for	  aktive	  lesere.	  Her	  var	  det	  også	  aldergruppen	  16-­‐30	  år	  jeg	  valgte	  å	  henvende	  meg	  til.	  I	  tillegg	  kontaktet	  jeg	  enkelte	  av	  mine	  bekjente,	  som	  henviste	  meg	  videre	  til	  deres	  bekjentskaper	  som	  leste	  blogger.	  	  Det	  kvantitative	  spørreskjema	  (vedlegg	  4)	  ble	  delt	  ut	  til	  tre	  skoleklasser	  fra	  en	  videregående	  skole.	  Omtrent	  halvparten	  gikk	  i	  andreklasse	  (vg	  2)	  og	  halvparten	  i	  tredjeklasse	  (vg	  3).	  Elevene	  var	  altså	  fra	  16-­‐18	  år.	  I	  to	  av	  klassene	  var	  jeg	  selv	  til	  stede	  og	  ga	  en	  kort	  introduksjon	  til	  prosjektet.	  I	  den	  tredje	  klassen	  gjorde	  læreren	  dette	  på	  egen	  hånd.	  Skoleklassene	  besto	  av	  omtrent	  halvparten	  gutter	  og	  halvparten	  jenter.	  Det	  var	  imidlertid	  ikke	  alle	  elevene	  som	  leste	  rosablogger.	  I	  de	  to	  klassene	  jeg	  var	  i,	  viste	  jeg	  eksempler	  på	  rosablogger	  før	  jeg	  delte	  ut	  spørreskjemaet,	  slik	  at	  alle	  kunne	  ha	  mulighet	  til	  å	  fylle	  ut	  deres	  tanker	  om	  reklame	  i	  slike	  blogger	  likevel.	  I	  den	  ene	  klassen	  der	  læreren	  delte	  ut	  skjemaet,	  ble	  det	  ikke	  vist	  eksempler,	  og	  dermed	  fikk	  jeg	  inn	  enkelte	  skjemaer	  fra	  elever	  som	  ikke	  hadde	  kunnet	  svare,	  fordi	  de	  ikke	  hadde	  lest	  rosablogger.	  De	  tre	  skoleklassene	  var	  alle	  fra	  den	  samme	  videregående	  skolen,	  og	  jeg	  fikk	  innpass	  gjennom	  mitt	  eget	  nettverk.	  Skolen	  består	  av	  elever	  fra	  forskjellige	  steder	  i	  byen,	  noe	  jeg	  anså	  som	  viktig	  for	  å	  sikre	  at	  utvalget	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ikke	  ville	  bli	  for	  ensidig.	  	  
3.2.1	  Utvalgsstørrelse	  Alle	  informantene	  som	  deltar	  i	  min	  kvalitative	  undersøkelse	  kan	  kalles	  aktive	  nettbrukere	  og	  jeg	  henvendte	  meg	  til	  dem	  utelukkende	  via	  nettkommunikasjon.	  Informantene	  kan	  altså	  ikke	  sies	  å	  være	  representative	  for	  resten	  av	  befolkningen.	  Imidlertid	  anser	  jeg	  dette	  som	  uproblematisk	  i	  mitt	  tilfelle,	  da	  det	  nettopp	  er	  aktive	  nettbrukere	  som	  er	  interessant	  og	  avgjørende	  for	  å	  kunne	  belyse	  min	  problemstilling.	  “Förutsatt	  att	  intervjuerna	  handlar	  om	  vad	  Internetanvändare	  gör	  när	  de	  är	  på	  nätet	  är	  det	  dock	  helt	  i	  sin	  ordning	  att	  gora	  sina	  intervjuer	  på	  nätet”	  (Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist,	  2003,	  s.	  91).	  Størrelsen	  på	  utvalget	  kan	  vurderes	  i	  forhold	  til	  et	  såkalt	  ”metningspunkt”.	  Dette	  innebærer	  at	  utvalget	  kan	  betraktes	  som	  tilstrekkelig	  stort	  på	  det	  tidspunkt	  studier	  av	  flere	  enheter	  ikke	  synes	  å	  gi	  ytterligere	  forståelse	  av	  de	  fenomenene	  som	  studeres	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  51).	  De	  kvalitative	  intervjuene	  ble	  besvart	  av	  seks	  bloggere	  og	  ti	  aktive	  lesere	  av	  bloggere,	  og	  de	  kvanititative	  spørreskjemaene	  ble	  besvart	  av	  59	  respondenter	  der	  noen	  leste	  blogger	  aktivt,	  mens	  andre	  ikke.	  Jeg	  vurderte	  mitt	  metningspunkt	  fortløpende	  mens	  jeg	  sendte	  ut	  forespørsler	  og	  fikk	  tilbake	  svar.	  Da	  jeg	  følte	  at	  jeg	  hadde	  fått	  tilstrekkelig	  informasjon	  til	  å	  kunne	  belyse	  min	  problemstilling,	  besluttet	  jeg	  at	  de	  informantene	  jeg	  hadde	  var	  tilstrekkelig.	  ”Det	  viktigste	  er	  ikke	  antall	  intervju,	  men	  den	  informasjonen	  de	  gir”	  (Ryen,	  2006,	  s.	  85).	  Hovedintensjonen	  ved	  kvalitative	  intervjuer	  er	  å	  oppnå	  tilgang	  til	  handlinger	  og	  hendelser	  som	  er	  relevante	  for	  undersøkelsens	  problemstilling,	  fremfor	  å	  sammenligne	  enheter	  slik	  det	  gjelder	  ved	  kvantitative	  studier.	  Det	  er	  ifølge	  Ryen,	  muligheten	  til	  å	  nå	  dypt,	  som	  er	  en	  av	  fordelene	  ved	  kvalitative	  intervjuer.	  I	  tillegg	  finnes	  det	  flere	  argumenter	  for	  å	  foretrekke	  små	  utvalg,	  og	  økonomi	  og	  tid	  er	  blant	  disse	  (ibid.).	  	  	  En	  ulempe	  ved	  å	  kontakte	  informanter	  via	  e-­‐post	  er	  at	  man	  risikerer	  å	  miste	  informantene	  underveis.	  Dette	  er	  noe	  jeg	  opplevde	  ved	  tre	  av	  tilfellene	  ved	  min	  korrespondanse	  med	  informantene	  i	  forbindelse	  med	  kvalitative	  intervjuer.	  Disse	  virket	  alle	  positive	  til	  å	  svare	  på	  spørsmålene	  mine,	  men	  etter	  en	  stund	  med	  korrespondanse	  mellom	  oss,	  svarte	  de	  ikke	  lenger	  på	  henvendelsene	  mine.	  I	  tillegg	  var	  det	  flere	  av	  bloggerne	  jeg	  sendte	  ut	  forespørsel	  til,	  som	  ikke	  svarte	  i	  det	  hele	  tatt.	  Dette	  gjaldt	  særlig	  de	  såkalte	  ”toppbloggerne”	  i	  Norge;	  bloggere	  som	  ligger	  øverst	  på	  blant	  annet	  Topplisten	  på	  blogg.no.	  Trolig	  er	  det	  slik	  at	  interessen	  for	  bloggere	  med	  mange	  lesere	  er	  blitt	  stor,	  og	  jeg	  var	  nok	  blant	  mange	  andre	  som	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ønsket	  intervjuer	  med	  dem.	  Det	  kan	  også	  være	  grunn	  til	  å	  tro	  at	  mitt	  tema	  om	  reklame	  i	  blogger	  kan	  ha	  ført	  til	  at	  enkelte	  ikke	  ønsket	  å	  delta,	  på	  grunn	  av	  at	  de	  helst	  vil	  holde	  kommersielle	  avtaler	  og	  lignende	  for	  seg	  selv.	  Det	  tok	  dermed	  litt	  tid	  å	  få	  tak	  i	  informantene	  jeg	  trengte	  til	  den	  kvalitative	  undersøkelsen.	  	  	  	  
3.3	  Gjennomføring	  av	  kvalitativ	  og	  kvantitativ	  datainnsamling	  Gjennomføringen	  av	  datainnsamlingen	  foregikk	  over	  flere	  ulike	  stadier,	  med	  e-­‐postkorrespondanse	  for	  kvalitative	  intervjuer	  med	  både	  bloggere	  og	  lesere,	  samt	  innsamling	  av	  kvantitative	  spørreskjema	  i	  skoleklasser.	  I	  følge	  Johannessen,	  Tufte	  og	  Veiden	  blir	  virkeligheten	  til	  data	  når	  den	  på	  en	  eller	  annen	  måte	  registreres	  (2006,	  s.	  54).	  Data	  som	  er	  samlet	  inn	  ved	  hjelp	  av	  for	  eksempel	  intervjuer	  og	  spørreskjemaer,	  er	  dokumentasjon	  av	  den	  virkeligheten	  vi	  undersøker.	  Men	  det	  er	  ikke	  en	  direkte	  gjengivelse	  av	  virkeligheten.	  ”Data	  er	  bindeleddet	  mellom	  virkeligheten	  og	  analysen	  av	  denne”	  (Johannessen,	  Tufte	  og	  Kristoffersen,	  2006,	  i	  Johannessen,	  Tufte	  og	  Veiden	  2006,	  s.	  54).	  Altså	  kan	  vi	  si	  at	  data	  representerer	  spesielle	  utsnitt	  som	  er	  avhengig	  av	  forskningsspørsmålet	  og	  forskerens	  forforståelse	  og	  utvelgelse	  av	  hva	  som	  er	  viktig	  (Johannessen,	  Tufte	  og	  Veiden,	  2006,	  s	  54).	  	  
	  ”Pilotintervjuer	  er	  viktig	  i	  enhver	  ny	  undersøkelsessituasjon,	  for	  å	  forberede	  seg	  på	  intervjuundersøkelser	  på	  nye	  områder”	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  82).	  Jeg	  utførte	  en	  form	  for	  pilotstudie	  før	  jeg	  sendte	  ut	  mine	  forespørsler	  til	  informantene	  og	  delte	  ut	  spørreskjemaer	  til	  skoleklasser,	  ved	  å	  teste	  ut	  spørsmålene	  på	  noen	  av	  mine	  venner.	  Dermed	  fikk	  jeg	  tilbakemelding	  på	  hvilke	  spørsmål	  som	  fungerte	  og	  hvilke	  som	  burde	  forbedres.	  Deretter	  endret	  jeg	  på	  visse	  spørsmålsformuleringer	  som	  kunne	  virke	  forvirrende	  og	  uklare.	  Jeg	  tok	  førstegangskontakt	  med	  bloggere	  og	  aktive	  lesere	  via	  e-­‐postadressen	  jeg	  fant	  inne	  på	  de	  respektive	  bloggene.	  I	  henvendelsen	  presenterte	  jeg	  meg	  selv	  og	  mitt	  prosjekt,	  og	  spurte	  om	  de	  ville	  bidra	  til	  dette	  ved	  å	  svare	  på	  spørsmålene	  mine.	  Ryen	  poengterer	  viktigheten	  med	  at	  deltakere	  skal	  være	  informert	  om	  hva	  prosjektet	  handler	  om,	  og	  retten	  til	  å	  kunne	  trekke	  seg	  ut	  av	  prosjektet	  dersom	  de	  senere	  måtte	  ønske	  det.	  Forskeren	  skal	  redegjøre	  for	  en	  del	  sider	  ved	  prosjektet	  i	  et	  eget	  informasjonsbrev	  til	  deltakerene	  (Ryen,	  2006,	  s.	  83).	  Både	  intervjuspørsmålene	  og	  et	  detaljert	  informasjonsskriv	  om	  prosjektet	  mitt	  ble	  vedlagt	  i	  denne	  første	  e-­‐posten.	  Dermed	  kunne	  de	  potensielle	  informantene	  få	  grundig	  informasjon	  om	  prosjektet	  før	  de	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lot	  seg	  intervjue.	  	  
	  	  Den	  kvalitative	  datainnsamlingen	  med	  bloggere	  og	  lesere	  av	  blogger,	  besto	  for	  det	  meste	  av	  at	  jeg	  fikk	  svar	  på	  spørsmålene	  mine	  i	  egne	  Word-­‐dokumenter	  via	  e-­‐post.	  Besvarelsene	  foregikk	  i	  et	  ulikt	  tempo,	  noe	  som	  var	  frustrerende	  til	  tider.	  Enkelte	  henvendelser	  mottok	  jeg	  som	  nevnt	  aldri	  noe	  svar	  på,	  og	  noen	  potensielle	  deltakere	  ga	  inntrykk	  av	  å	  ville	  være	  med,	  men	  svarte	  likevel	  aldri	  på	  spørsmålene.	  Ved	  disse	  tilfellene	  sendte	  jeg	  ut	  nye	  e-­‐poster,	  der	  jeg	  spurte	  om	  de	  hadde	  hatt	  mulighet	  til	  å	  se	  på	  spørsmålene,	  og	  om	  de	  fortsatt	  ønsket	  å	  delta.	  Til	  tross	  for	  oppfølgingen	  fikk	  jeg	  sjelden	  svar	  på	  disse	  e-­‐postene.	  Det	  kan	  være	  nærliggende	  å	  tolke	  dette	  problemet	  i	  tråd	  med	  at	  e-­‐post	  som	  medium	  kan	  virke	  mindre	  forpliktende	  enn	  andre	  medier.	  Kanskje	  oppfattes	  e-­‐post	  som	  mindre	  viktig	  å	  svare	  på	  dersom	  man	  i	  øyeblikket	  er	  opptatt	  med	  noe	  annet	  eller	  ikke	  har	  noe	  spesielt	  ønske	  om	  å	  svare.	  Svarene	  jeg	  fikk	  inn	  fra	  deltakerne	  varierte	  i	  forhold	  til	  grad	  av	  utfyllelse,	  og	  der	  noen	  ga	  detaljerte	  og	  rike	  beskrivelser,	  ga	  andre	  kortere	  og	  mer	  eller	  mindre	  presise	  svar.	  Den	  kvantitative	  datainnsamlingen	  i	  skoleklassene,	  gikk	  effektivt	  og	  greit,	  uten	  noen	  nevneverdige	  problemer.	  Det	  at	  jeg	  var	  til	  stede	  i	  to	  av	  tre	  skoleklasser	  og	  representerte	  mitt	  prosjekt	  før	  de	  fylte	  ut	  spørreskjemaene,	  gjorde	  at	  elevene	  fikk	  den	  informasjonen	  de	  trengte	  for	  å	  kunne	  besvare	  spørsmålene.	  	  
3.4	  Analyseprosessen	  	  Til	  tross	  for	  at	  jeg	  også	  har	  reflektert	  over	  datamaterialet	  mitt	  gjennom	  hele	  innsamlingsperioden,	  presenterer	  jeg	  her	  datanalysen	  som	  en	  egen	  og	  adskilt	  prosess.	  	  
3.4.1	  Analyse	  av	  det	  kvalitative	  materialet	  	  Ved	  kvalitativ	  forskning	  er	  ikke	  de	  ulike	  aspektene	  av	  forskningsprosessen	  klart	  avgrenset	  fra	  hverandre	  (Thagaard,	  1998;	  Ryen,	  2002).	  ”Særlig	  kan	  analysen	  betraktes	  som	  en	  gjennomgående	  aktivitet	  gjennom	  hele	  forskningsprosessen,	  fordi	  forskeren	  reflekterer	  over	  hvordan	  materialet	  kan	  ordnes	  mens	  hun	  eller	  han	  er	  ute	  i	  felten”	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  25).	  Arbeid	  med	  systematisering	  av	  dataene	  innebærer	  at	  forskeren	  tenker	  over	  dataenes	  betydning,	  hvilket	  betyr	  at	  tolkning	  og	  analyse	  ikke	  kan	  skilles	  fra	  hverandre,	  og	  at	  de	  ulike	  aspektene	  overlapper	  hverandre	  (ibid.).	  	  Etter	  at	  datainnsamlingen	  var	  avsluttet	  ble	  datamaterialet	  bearbeidet.	  For	  å	  sette	  meg	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best	  mulig	  inn	  i	  stoffet,	  leste	  jeg	  gjennom	  intervjubesvarelsene	  en	  hel	  rekke	  ganger.	  Denne	  prosessen	  kan	  kalles	  å	  dykke	  ned	  i	  materialet,	  hvilket	  innebærer	  å	  gå	  i	  dybden,	  slik	  at	  man	  får	  et	  overordnet	  inntrykk	  av	  materialet.	  Dette	  hjelper	  både	  til	  å	  få	  en	  oversikt	  og	  til	  å	  oppdage	  strukturer	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  115).	  Jeg	  printet	  ut	  informantenes	  svar	  hver	  for	  seg,	  og	  i	  tillegg	  lagde	  jeg	  en	  egen	  sammenlikning	  av	  alle	  informantenes	  svar	  på	  hvert	  enkelt	  spørsmål,	  som	  jeg	  også	  printet	  ut.	  Etter	  å	  ha	  lest	  igjennom	  nøye	  nok	  til	  at	  jeg	  kjente	  meg	  trygg	  på	  materialet,	  begynte	  jeg	  prosessen	  med	  organisering	  og	  koding.	  Organisering	  dreier	  seg	  om	  en	  strukturering	  av	  materialet	  ved	  å	  sette	  merkelapper	  på	  deler	  av	  teksten.	  Koding	  omfatter	  kategoriseringer	  og	  klassifiseringer,	  og	  innebærer	  en	  reduksjon	  av	  datamaterialets	  fylde.	  Dette	  kan	  kalles	  et	  kritisk	  øyeblikk	  i	  forskningsprosessen,	  og	  valg	  og	  fravalg	  av	  bestemte	  tematiske	  enheter	  må	  begrunnes	  godt	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  119).	  Jeg	  har	  valgt	  å	  ta	  i	  bruk	  temasentrert	  analyse,	  som	  går	  ut	  på	  å	  sammenligne	  alle	  informantenes	  utsagn	  i	  forhold	  til	  spesielle	  temaer	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  149;	  Gentikow,	  2005,	  s.	  136).	  Slik	  sammenlikning	  kan	  gi	  en	  dyptgående	  forståelse	  av	  hvert	  enkelt	  tema.	  Imidlertid	  er	  det	  viktig	  å	  ta	  høyde	  for	  at	  utsnitt	  av	  tekster	  fra	  ulike	  informanter	  som	  sammenlignes	  blir	  løsrevet	  fra	  sin	  opprinnelige	  sammenheng.	  For	  å	  sikre	  et	  helhetlig	  perspektiv	  bør	  informasjon	  fra	  hver	  enkelt	  informant	  settes	  inn	  i	  den	  sammenhengen	  som	  utsnittet	  var	  en	  del	  av	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  149).	  Jeg	  benyttet	  meg	  av	  matriser	  for	  å	  systematisere	  og	  presentere	  datamaterialet.	  ”Fordi	  matriser	  gir	  et	  visuelt	  bilde	  av	  tendenser	  i	  materialet,	  er	  de	  velegnet	  til	  å	  foreta	  sammenligninger	  mellom	  data	  fra	  ulike	  informanter	  (…)”	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  150).	  	  	  
3.4.2	  Analyse	  av	  det	  kvantitative	  datamaterialet	  	  Etter	  å	  ha	  samlet	  inn	  de	  kvantitative	  spørreskjemaene	  fra	  skoleklassene,	  telte	  jeg	  opp	  og	  registrerte	  hvert	  enkelt	  svar	  på	  alle	  spørsmålene.	  Deretter	  tok	  jeg	  i	  bruk	  forholdsvis	  enkle	  frekvenstabeller	  i	  fremstillingen	  av	  svarene.	  I	  undersøkelsen	  skulle	  respondentene	  	  velge	  sin	  grad	  av	  enighet	  eller	  uenighet	  i	  ulike	  påstander	  om	  rosablogger,	  og	  jeg	  fikk	  til	  sammen	  59	  besvarelser	  på	  spørsmålene.	  Blant	  respondentene	  var	  det	  38	  jenter	  og	  21	  gutter.	  Den	  primære	  målgruppen	  til	  rosablogger	  er	  i	  utgangspunktet	  jenter,	  men	  på	  grunn	  av	  at	  alle	  informantene	  fra	  de	  kvalitative	  intervjuene	  er	  jenter,	  ønsket	  jeg	  å	  inkludere	  noen	  gutter	  i	  utvalget	  likevel.	  Jeg	  tenkte	  det	  kunne	  være	  interessant	  å	  se	  hvilke	  holdninger	  og	  meninger	  de	  hadde	  til	  fenomenet.	  I	  analysen	  av	  det	  kvanititative	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materialet	  valgte	  jeg	  å	  begrense	  meg	  til	  variabelen	  kjønn,	  fordi	  det	  er	  denne	  jeg	  så	  på	  som	  relevant	  i	  min	  undersøkelse.	  Jeg	  viste	  som	  nevnt	  frem	  et	  par	  rosablogger	  i	  forkant	  av	  spørreundersøkelsen,	  slik	  at	  de	  som	  ikke	  hadde	  lest	  rosablogger	  før,	  skulle	  kunne	  svare	  på	  spørsmål	  om	  det.	  Det	  var	  likevel	  enkelte	  gutter	  som	  svarte	  at	  de	  ikke	  hadde	  lest	  rosablogger	  før,	  noe	  som	  kan	  ha	  sammenheng	  med	  et	  ønske	  om	  å	  markere	  sin	  avstand	  fra	  rosablogger.	  Respondentene	  satt	  sammen	  med	  sine	  klassekamerater	  under	  besvarelsen	  av	  skjemaene,	  og	  i	  analysen	  tok	  jeg	  dermed	  i	  betraktning	  at	  noen	  kunne	  synes	  det	  var	  flaut	  å	  svare	  på	  en	  måte	  som	  skilte	  seg	  ut	  i	  forhold	  til	  de	  andre.	  	  	  
3.5	  Oppgavens	  validitet	  og	  reliabilitet	  	  I	  følge	  Østbye	  m.fl.	  (2002)	  blir	  det,	  nesten	  uansett	  hvilken	  observasjonsmetode	  vi	  bruker,	  et	  avvik	  mellom	  ”virkeligheten”	  og	  det	  vi	  som	  forskere	  kan	  observere	  og	  analysere.	  Avviket	  kalles	  gjerne	  målefeil	  og	  er	  som	  regel	  knyttet	  til	  kvantitative	  undersøkelser.	  Imidlertid	  er	  den	  underliggende	  problematikken	  rundt	  begrepet	  også	  relevant	  for	  en	  del	  kvalitative	  undersøkelser,	  der	  man	  baserer	  seg	  på	  verbale	  utsagn	  fra	  informanter.	  Dette	  kan	  for	  eksempel	  dreie	  seg	  om	  at	  noen	  personer	  snakker	  og	  skriver	  bedre	  enn	  andre	  og	  er	  flinkere	  til	  å	  uttrykke	  seg	  enn	  andre,	  eller	  at	  noen	  personer	  bare	  svarer	  kortest	  mulig	  på	  spørsmål.	  Slike	  og	  liknende	  ulikheter	  kan	  skape	  skjevheter	  og	  feil	  i	  utgangspunktet	  for	  analysen,	  og	  det	  kan	  være	  fare	  for	  at	  enkelte	  personer	  setter	  mer	  sitt	  preg	  på	  materialet	  enn	  andre	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  38-­‐39).	  I	  de	  neste	  avsnittene	  vil	  jeg	  diskutere	  oppgavens	  styrker	  og	  svakheter	  i	  forhold	  til	  de	  sentrale	  begrepene	  validitet,	  reliabilitet	  og	  generalisering.	  ”Disse	  begrepene	  er	  særlig	  i	  bruk	  i	  kvantitativ	  forskning,	  men	  problematikken	  som	  ligger	  i	  hvert	  av	  disse	  temaene,	  kan	  være	  nyttig	  i	  andre	  typer	  forskning”	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  37).	  Thagaard	  argumenterer	  for	  at	  begrepene	  også	  er	  relevante	  for	  kvalitiative	  metoder,	  men	  at	  det	  er	  hensiktsmessig	  å	  bruke	  andre	  ord	  for	  og	  markere	  forskjellene	  på	  de	  konkrete	  problemene.	  Hun	  foreslår	  dermed	  at	  validitet	  kan	  beskrives	  som	  troverdighet,	  at	  reliabilitet	  kan	  beskrives	  som	  bekreftbarhet	  og	  at	  generalisering	  kan	  beskrives	  som	  overførbarhet	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  20).	  Østbye	  m.fl.	  stiller	  imidlertid	  spørsmål	  ved	  å	  bruke	  to	  parallelle	  sett	  av	  begrep,	  og	  frykter	  at	  man	  taper	  mer	  enn	  man	  vinner	  ved	  dette.	  I	  stedet	  bør	  man	  erkjenne	  at	  begrepene	  validitet,	  reliabilitet	  og	  generaliserbarhet	  i	  alle	  tilfeller	  bør	  ha	  et	  innhold	  som	  egner	  seg	  for	  både	  kvalitative	  og	  kvantitative	  analyser	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  38).	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Som	  nevnt	  tidligere	  dreier	  validitet	  seg	  om	  hvorvidt	  data	  og	  analyse	  er	  relevant	  for	  problemstillingen	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  39).	  Reliabilitet	  betyr	  på	  sin	  side	  pålitelighet	  og	  troverdighet,	  og	  går	  ut	  på	  at	  man	  må	  kunne	  stole	  på	  både	  datamaterialet	  og	  resultatene	  av	  analysen,	  og	  at	  det	  ikke	  må	  forekomme	  feil	  i	  målingen	  eller	  undersøkelsen	  av	  fenomenet	  for	  øvrig.	  På	  samme	  vis	  må	  analysen	  være	  konsistent	  ,	  og	  ende	  opp	  i	  holdbare	  konklusjoner	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  57).	  Gentikow	  diskuterer	  ulike	  reliabilitetskrav	  i	  forhold	  til	  den	  kvalitative	  metoden.	  Hun	  trekker	  frem	  at	  kravet	  om	  etterprøvbarhet	  er	  problematisk	  ved	  kvalitative	  studier,	  fordi	  slike	  undersøkelser	  dreier	  seg	  om	  sosial	  praksis	  som	  er	  betinget	  av	  og	  bare	  kan	  forstås	  i	  	  kontekst.	  I	  tillegg	  problematiserer	  hun	  det	  kvalitative	  studiets	  forskningsinstrument,	  som	  nettopp	  er	  forskeren	  selv.	  Forskeren	  vurderer	  og	  fortolker,	  og	  disse	  fortolkningene	  er,	  i	  følge	  Gentikow,	  diskutable	  (2005,	  s.	  58).	  ”Innvendingene	  indikerer	  imidlertid	  ikke	  at	  kvalitative	  empiriske	  studier	  ikke	  er	  pålitelige.	  Man	  må	  bare	  finne	  andre	  kriterier	  for	  å	  vurdere	  pålitelighet	  (…)”	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  59).	  Løsningen	  kan	  være	  å	  bedømme	  hvert	  enkelt	  valg	  man	  gjør,	  samt	  vurdere	  kritisk	  de	  ulike	  fortolkningene	  som	  man	  har	  foretatt	  seg.	  Dessuten	  bør	  forskeren	  vurdere	  seg	  selv	  underveis	  i	  forskningsprosessen.	  	  	  I	  likhet	  med	  reliabilitet,	  kan	  validitet	  heller	  ikke	  vurderes	  på	  samme	  måte	  som	  i	  kvantitativ	  forskning.	  Derimot	  kan	  man	  i	  følge	  Gentikow	  (2005,	  s.	  59)	  begynne	  med	  å	  spørre	  seg	  om	  man	  faktisk	  undersøker	  det	  man	  tror	  man	  undersøker:	  Er	  spørsmålene	  operasjonalisert	  på	  en	  slik	  måte	  at	  man	  spør	  etter	  det	  man	  er	  ute	  etter	  i	  forhold	  til	  teorien?	  Jeg	  har	  vurdert	  både	  reliabilitet	  og	  validitet	  i	  løpet	  av	  min	  forskningsperiode.	  Jeg	  har	  brukt	  tid	  på	  å	  vurdere	  mine	  valg	  av	  informanter,	  samt	  valg	  av	  spørsmål	  til	  intervjuguidene	  og	  spørreskjema.	  Dessuten	  har	  jeg	  vurdert	  meg	  selv	  kritisk	  i	  forhold	  til	  forutinntatte	  holdninger	  jeg	  potensielt	  måtte	  ha	  til	  resultatene	  fra	  undersøkelsene,	  slik	  at	  mine	  fortolkninger	  skulle	  bære	  preg	  av	  dette	  i	  minst	  mulig	  grad.	  Jeg	  har	  også	  fokusert	  på	  å	  gå	  tilbake	  til	  problemstillingen	  og	  teorigrunnlaget	  mitt	  for	  å	  sjekke	  at	  jeg	  faktisk	  undersøker	  det	  som	  var	  intensjonen	  med	  prosjektet.	  En	  av	  fordelene	  med	  innsamling	  av	  skriftlig	  materiale	  er	  at	  dataene	  man	  analyserer	  ikke	  er	  blitt	  underkastet	  inngrep	  fra	  forskerens	  side	  i	  transkriberingsprosessen	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  96;	  Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist,	  2003,	  s.	  92).	  På	  denne	  måten	  kan	  de	  sies	  å	  være	  både	  mer	  reliable	  og	  valide.	  I	  skriftlige	  svar	  gis	  informanten	  i	  tillegg	  tid	  til	  å	  tenke	  seg	  grundig	  om	  før	  hun/han	  svarer,	  i	  motsetning	  til	  et	  muntlig	  intervju	  der	  informantene	  må	  svare	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umiddelbart.	  Dermed	  er	  skriftlig	  datamateriale	  mer	  gjennomtenkt	  enn	  muntlige	  ytringer	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  96).	  ”Nettopp	  fordi	  tiden	  til	  refleksjon	  har	  vært	  lengre	  og	  fordi	  skriftlige	  ytringer	  kan	  korrigeres	  (opp	  til	  mange	  ganger)	  før	  man	  avleverer	  dem,	  kan	  man	  anta	  at	  slike	  data	  gjengir	  informantens	  oppfatninger	  av	  fenomenet	  på	  et	  mer	  korrekt	  vis”	  (ibid.).	  E-­‐post	  tilbyr	  en	  spontan	  og	  muntlig	  form	  for	  skriftlighet,	  og	  ofte	  er	  særlig	  yngre,	  medievante	  mennesker	  som	  kan	  være	  fåmælte	  i	  muntlige	  intervjusituasjoner,	  villige	  og	  flinke	  til	  å	  uttale	  seg	  på	  nettet.	  En	  av	  ulempene	  ved	  skriftlig	  datainnsamling	  er	  derimot	  mangelen	  på	  tett	  og	  dialogisk	  kontakt	  mellom	  forsker	  og	  informant.	  Datamaterialet	  blir	  mindre	  rikt	  uten	  en	  dialog	  der	  forskeren	  følger	  opp	  spørsmålene.	  På	  grunn	  av	  at	  det	  tar	  betydelig	  lengre	  tid	  å	  skrive	  noe	  ned	  enn	  å	  si	  det,	  forsvinner	  detaljene	  i	  skriftlige	  besvarelser.	  Komplekse	  og	  ambivalente	  tanker	  kan	  være	  for	  krevende	  å	  skrive	  ned	  utførlig,	  noe	  som	  kan	  gå	  på	  bekostning	  av	  fyldige	  svar	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  96-­‐97).	  Dette	  så	  jeg	  i	  enkelte	  av	  de	  kvalitative	  intervjuene,	  der	  noen	  besvarelser	  var	  relativt	  korte	  og	  konsise.	  Enkelte	  unngikk	  å	  utdype	  spørsmål,	  og	  svarte	  med	  enstavelsesord	  som	  ”ja”	  og	  ”nei”.	  Slikt	  kan,	  i	  følge	  Sveningsson,	  Lövheim	  og	  Bergquist,	  unngås	  ved	  å	  gi	  instruksjoner	  til	  informantene	  på	  forhånd	  om	  hva	  slags	  svar	  vi	  ønsker	  å	  få	  (2003,	  s.	  97).	  Selv	  skrev	  jeg	  eksplisitt	  at	  informantene	  skulle	  fortelle	  mer	  og	  gjerne	  gi	  eksempler	  ved	  de	  spørsmålene	  jeg	  ønsket	  videre	  utdypning.	  	  	  Både	  validitet	  og	  reliabilitet	  må	  altså	  kunne	  sies	  å	  ha	  en	  relevans	  også	  for	  kvalitativ	  forskning,	  men	  kravet	  om	  generaliserbarhet	  har	  i	  følge	  Gentikow,	  trolig	  voldt	  kvalitative	  forskere	  større	  problemer	  (2005,	  s.	  60).	  Generalisering	  innebærer	  at	  man	  trekker	  slutninger	  fra	  enkelthendelser	  til	  å	  gjelde	  mer	  allment	  (Johannsessen,	  Tufte	  og	  Veiden,	  2006,	  s.	  11).	  Problemet	  går	  ut	  på	  at	  utvalget	  av	  informanter	  i	  kvalitative	  studier	  ikke	  er	  representativt:	  ”Mangelen	  på	  statistisk	  generaliserbarhet	  er	  særlig	  blitt	  brukt	  som	  argument	  for	  den	  kvalitative	  metodes	  angivelige	  grunnleggende	  manglende	  vitenskapelighet,	  eller	  direkte	  feilaktighet”	  (Gentikow,	  2005,	  s.	  60-­‐61).	  Når	  det	  gjelder	  oppgaven	  min,	  søker	  den	  ikke	  å	  generalisere	  bloggers	  reklame-­‐	  og	  markedsføringspraksis,	  eller	  å	  trekke	  slutninger	  og	  konklusjoner	  for	  alle	  typer	  (rosa)blogger.	  Til	  det	  er	  utvalget	  mitt	  for	  lite,	  og	  omfanget	  av	  studiet	  likeså.	  Det	  viktigste	  i	  kvalitativ	  forskning	  er	  derimot,	  	  i	  følge	  Thagaard	  (1998,	  s.	  184),	  selve	  forståelsen	  forskeren	  kommer	  frem	  til	  på	  grunnlag	  av	  de	  fenomenene	  som	  studeres.	  Fortolkningen	  gir	  i	  kvalitative	  studier	  grunnlag	  for	  overførbarhet.	  ”Overførbarhet	  innebærer	  en	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rekontekstualisering,	  ved	  at	  den	  teoretiske	  forståelsen	  som	  er	  knyttet	  til	  et	  enkelt	  prosjekt,	  settes	  inn	  i	  en	  videre	  sammenheng”	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  184).	  Slik	  kan	  en	  enkelt	  undersøkelse	  bidra	  til	  en	  mer	  generell	  forståelse	  av	  fenomenet,	  og	  det	  er	  altså	  grunn	  til	  å	  tro	  at	  funnene	  mine	  bidrar	  i	  så	  måte.	  	  	  
3.6	  Etiske	  refleksjoner	  Denne	  oppgaven	  er	  meldt	  inn	  til	  Norsk	  Vitenskapelig	  Datatjeneste	  (NSD),	  som	  har	  gitt	  tillatelse	  til	  datainnsamlingen	  (se	  vedlegg	  6).	  I	  en	  del	  tilfeller	  som	  involverer	  data	  om	  privatpersoner,	  kreves	  det	  å	  søke	  konsesjon	  gjennom	  NSD	  for	  å	  få	  gjennomføre	  intervju-­‐	  eller	  observasjonsprosjekter	  (Østbye	  m.fl.,	  2002,	  s.	  127).	  ”All	  vitenskapelig	  virksomhet	  krever	  at	  forskeren	  forholder	  seg	  til	  etiske	  prinsipper	  (…)”	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  21).	  Kvalitativ	  forskning	  preges	  av	  personlig	  interaksjon,	  hvilket	  gjør	  at	  etisk	  bevissthet	  er	  særlig	  viktig	  i	  selve	  forskningsprosessen,	  men	  også	  i	  forhold	  til	  andre	  ledd	  i	  prosessen.	  Diskusjonen	  om	  forskerens	  etiske	  ansvar	  i	  kvalitative	  studier	  kan	  knyttes	  til	  noen	  hovedprinsipper	  for	  etisk	  ansvarlig	  forskning.	  Først	  og	  fremst	  har	  vi	  prinsippet	  om	  informert	  samtykke,	  som	  går	  ut	  på	  at	  informanten	  har	  krav	  på	  å	  få	  kjennskap	  til	  formålet	  med	  undersøkelsen	  og	  hovedtrekkene	  til	  prosjektet.	  Informanten	  kan	  dermed	  vurdere	  hvorvidt	  han	  eller	  hun	  er	  villige	  til	  å	  gi	  sitt	  samtykke	  til	  deltakelsen.	  I	  tillegg	  må	  informanten	  få	  vite	  at	  han	  eller	  hun	  til	  enhver	  tid	  kan	  trekke	  seg	  fra	  undersøkelsen	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  21;	  Gentikow,	  2005,	  s.	  64).	  Alle	  mine	  deltakere	  til	  de	  kvalitative	  intervjuene	  ble	  informert	  om	  prosjektet	  gjennom	  et	  detaljert	  informasjonsskriv	  som	  lå	  vedlagt	  i	  den	  første	  e-­‐posten	  som	  ble	  sendt	  ut	  (se	  vedlegg	  5).	  Brevet	  skulle	  samtykkes	  av	  informantene	  og	  sendes	  tilbake	  til	  meg	  dersom	  de	  ønsket	  å	  delta.	  Respondentene	  som	  deltok	  i	  den	  kvantitative	  spørreundersøkelsen	  fikk	  også	  informasjon	  om	  prosjektet	  før	  selve	  besvarelsene	  ble	  gjennomført.	  	  	  Konfidensialitet	  er	  et	  annet	  viktig	  etisk	  prinsipp,	  som	  dreier	  seg	  om	  at	  personene	  som	  blir	  intervjuet,	  ikke	  må	  kunne	  gjenkjennes	  i	  det	  ferdige	  materialet	  (Thagaard,	  1998,	  s.	  22;	  Gentikow,	  2005,	  s.	  65).	  For	  å	  svare	  på	  det	  kvantitative	  spørreskjemaet,	  trengte	  ikke	  respondentene	  å	  oppgi	  andre	  personlige	  opplysninger	  enn	  sitt	  kjønn.	  Elevenes	  navn,	  skole	  og	  bosted	  har	  jeg	  anonymisert.	  I	  informasjonsskrivet	  til	  de	  kvalitative	  intervjuenes	  deltakere	  ble	  det	  informert	  om	  at	  jeg	  skulle	  ivareta	  deres	  sikkerhet	  og	  anonymitet.	  Jeg	  har	  anonymisert	  alle	  deltakerne	  og	  deltakernes	  blogger	  i	  undersøkelsene	  slik	  at	  det	  ikke	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skal	  være	  mulig	  å	  kjenne	  igjen	  noen	  av	  dem	  i	  det	  ferdige	  datamaterialet.	  Dette	  har	  jeg	  gjort	  ved	  å	  lage	  en	  oversikt	  der	  informantenes	  navn	  (og	  blogger)	  er	  byttet	  ut	  med	  hvert	  sitt	  nummer.	  Listen	  over	  disse	  har	  vært	  låst	  inn	  i	  et	  skap	  som	  kun	  jeg	  har	  hatt	  tilgang	  til.	  Sitater	  der	  informantene	  uttaler	  seg	  på	  en	  gjenkjennelig	  måte	  har	  blitt	  omskrevet.	  For	  øvrig	  ble	  også	  sitatene	  forhåndsgodkjent	  av	  deltakerne	  i	  samtykkebrevene.	  Når	  det	  gjelder	  filene	  med	  informasjon	  på	  dataen,	  har	  disse	  vært	  lagt	  i	  en	  egen	  mappe,	  og	  dataen	  har	  til	  enhver	  tid	  vært	  passordbeskyttet.	  Samtidig	  har	  e-­‐post	  vært	  et	  sentralt	  verktøy	  i	  min	  korrespondanse	  med	  informantene.	  Ryen	  påpeker	  at	  et	  potensielt	  problem	  ved	  datainnsamling	  via	  e-­‐post	  er	  at	  man	  ikke	  vet	  hvem	  som	  har	  tilgang	  til	  e-­‐postkontoen	  og	  datamaskinen	  (2002,	  s.	  256). I	  og	  med	  at	  informantene	  er	  blitt	  kontaktet	  via	  e-­‐postadresser	  som	  ligger	  åpent	  ute	  på	  bloggene	  deres,	  har	  jeg	  vurdert	  meg	  frem	  til	  at	  de	  selv	  bør	  ha	  kontroll	  over	  hvem	  som	  har	  tilgang	  til	  deres	  e-­‐postkonto.	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4	  Bloggen	  som	  kommersiell	  kanal	  I	  de	  følgende	  avsnittene	  vil	  jeg	  ta	  for	  meg	  deler	  av	  dagens	  reklamepraksis	  i	  rosablogger	  i	  Norge,	  og	  undersøke	  rammeverket	  det	  praktiseres	  rundt,	  før	  jeg	  legger	  frem	  mine	  analysefunn	  fra	  det	  kvantitative	  og	  det	  kvalitative	  materialet	  i	  de	  neste	  kapitlene.	  Dette	  innebærer	  å	  se	  nærmere	  på	  bloggportaler,	  avtaler	  med	  kommersielle	  aktører,	  samt	  redegjørelse	  av	  dagens	  situasjon	  i	  forhold	  til	  regelverk.	  Til	  sist	  vil	  jeg	  trekke	  inn	  en	  sak	  som	  har	  skapt	  debatt	  i	  media,	  som	  jeg	  mener	  er	  relevant	  for	  min	  oppgave	  fordi	  den	  kan	  være	  med	  på	  å	  belyse	  den	  diskusjonen	  om	  blogger	  og	  reklame	  som	  har	  foregått	  den	  siste	  tiden.	  	  
	  
4.1	  Blogg	  og	  reklame	  i	  praksis	  ”Om	  et	  firma	  betaler	  deg	  noe	  for	  å	  skrive	  om	  et	  produkt	  i	  sosiale	  medier,	  skal	  det	  komme	  tydelig	  frem	  at	  du	  får	  betalt	  for	  å	  skrive	  om	  produktet.	  Men	  det	  er	  mye	  vanskeligere	  å	  slå	  ned	  på	  at	  en	  blogger	  bryter	  markedsføringsloven,	  enn	  at	  Dagbladet	  gjør	  det”	  (Jackson,	  2010,	  s.	  172).	  Jackson	  poengterer	  i	  sin	  bok,	  Sosiale	  medier:	  Hvordan	  ta	  over	  verden	  uten	  å	  
gå	  ut	  av	  huset,	  at	  det	  er	  en	  etisk	  utfordring	  når	  firmaer	  ønsker	  seg	  reklame	  på	  redaksjonell	  plass.	  Med	  utberedelsen	  av	  sosiale	  medier	  er	  problemstillingen	  blitt	  noe	  som	  angår	  de	  fleste	  av	  oss,	  hevder	  hun.	  Dessuten	  fremhever	  hun	  at	  bloggere	  ikke	  alltid	  er	  like	  bevisste	  på	  sin	  egen	  påvirkningskraft	  hos	  leserne.	  Hun	  hevder	  at	  det	  er	  viktig	  at	  bloggeren	  forstår	  sin	  makt	  til	  å	  påvirke	  markedet,	  slik	  at	  valgene	  som	  blir	  tatt	  er	  gjennomtenkte	  (2010,	  s.	  172).	  ”Som	  leser	  er	  det	  (…)	  ikke	  lett	  å	  vite	  om	  en	  lenke	  går	  til	  noe	  bloggeren	  skriver	  om	  fordi	  hun	  liker	  det,	  eller	  om	  det	  er	  en	  lenke	  til	  noe	  hun	  får	  penger	  for	  å	  promotere”	  (Jackson,	  2010,	  s.	  177).	  	  	  
4.1.1	  Bloggportaler	  Når	  man	  skal	  opprette	  en	  egen	  blogg,	  kan	  man	  blant	  annet	  gjøre	  det	  gjennom	  en	  gratis	  bloggportal.	  Dette	  innebærer	  at	  man	  får	  en	  egen	  brukerkonto	  og	  følger	  bestemte	  retningslinjer	  fra	  bloggportalens	  side.	  Retningslinjene	  har	  som	  regel	  å	  gjøre	  med	  designet	  og	  innholdet	  i	  bloggen.	  For	  eksempel	  plasserer	  portalen	  et	  visst	  reklameinnhold	  i	  deres	  blogger.	  Til	  gjengjeld	  stiller	  portalen	  ofte	  med	  support	  og	  hjelp	  til	  brukerne,	  statistikk	  over	  besøk,	  og	  en	  egen	  toppliste	  over	  de	  bloggene	  som	  har	  flest	  lesere.	  Topplisten	  oppdateres	  daglig	  og	  genererer	  ofte	  stor	  trafikk	  til	  bloggerne	  som	  allerede	  ligger	  der,	  da	  denne	  gjerne	  er	  godt	  synlig	  på	  bloggportalens	  forside.	  Den	  største	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norske	  bloggportalen	  er	  blogg.no.	  Her	  må	  man	  være	  over	  13	  år	  eller	  få	  tillatelse	  fra	  foresatte	  for	  å	  få	  opprettet	  sin	  egen	  blogg.	  Andre	  store	  og	  kjente	  portaler	  er	  blant	  annet	  Googles	  blogspot.com	  og	  wordpress.com.	  En	  del	  bloggere	  velger	  i	  stedet	  å	  skaffe	  seg	  sitt	  eget	  domene,	  gjennom	  å	  kjøpe	  rettigheter	  til	  å	  bruke	  det.	  Fordelen	  ved	  det	  siste	  valget	  er	  at	  bloggeren	  har	  full	  kontroll	  over	  sitt	  eget	  innhold	  og	  design.	  Samtidig	  kan	  det	  være	  vanskeligere	  for	  lesere	  å	  finne	  bloggen	  når	  ikke	  linken	  ligger	  synlig	  i	  en	  portal.	  Derfor	  er	  det	  gjerne	  svært	  populære	  bloggere,	  som	  allerede	  har	  mange	  faste	  lesere	  etter	  å	  ha	  etablert	  seg	  på	  en	  bloggportal,	  som	  bytter	  over	  til	  sitt	  eget	  domene	  etter	  hvert.	  	  
4.1.2	  Samarbeid	  med	  kommersielle	  aktører	  ”Produktplassering	  er	  den	  store	  greia	  innen	  norsk	  blogging	  om	  dagen,	  og	  for	  en	  tålelig	  suksessrik	  blogger	  vanker	  det	  alt	  fra	  premierebilletter	  til	  mineral-­‐makeup”	  (Jackson,	  2010,	  s.	  178).	  Dette	  kommer	  også	  tydelig	  frem	  i	  et	  av	  innleggene	  hos	  Ulrikke	  Lunds	  blogg,	  der	  hun	  forteller	  om	  at	  hun	  har	  vært	  og	  anmeldt	  en	  motevisning	  på	  Oslo	  Fashion	  Week.	  Hun	  beskriver	  at	  hun	  kommer	  inn	  med	  pressepass	  og	  at	  personalet	  raskt	  gir	  henne	  plass	  på	  første	  rad,	  uten	  at	  hun	  engang	  har	  satt	  seg	  på	  gjestelisten.	  ”De	  mente	  det	  virkelig	  når	  de	  sa	  2011	  er	  bloggernes	  år…”	  (Lund,	  2011).	  I	  et	  TV-­‐intervju	  forteller	  dessuten	  Lund	  at	  hun	  får	  tilsendt	  gratis	  produkter	  hver	  eneste	  dag,	  men	  at	  mye	  av	  det	  hun	  ikke	  har	  bruk	  for	  sendes	  tilbake.	  Hun	  må	  tross	  alt	  skatte	  av	  de	  produktene	  hun	  mottar,	  og	  velger	  derfor	  ofte	  å	  takke	  nei	  til	  produkter	  hun	  vanligvis	  ikke	  ville	  kjøpt	  og	  som	  ikke	  er	  av	  relevans	  på	  bloggen.	  Eksempelvis	  har	  hun	  fått	  tilbud	  fra	  flere	  aktører	  om	  gratis	  bil,	  men	  fordi	  hun	  ønsker	  at	  produktene	  hun	  reklamerer	  for	  skal	  ha	  sammenheng	  med	  hennes	  motetema	  på	  bloggen,	  takker	  hun	  nei	  til	  slike	  tilbud.	  Lund	  forteller	  at	  man	  som	  toppblogger	  har	  muligheten	  til	  å	  få	  sponset	  ”hele	  hverdagen	  sin”,	  men	  at	  hun	  ikke	  vil	  være	  en	  slik	  blogger	  (FBI,	  16.02.2011).	  Utover	  invitasjoner	  til	  arrangementer	  og	  lignende,	  kan	  produktplassering	  i	  blogger	  gjøres	  gjennom	  et	  annonsebilde,	  gjennom	  en	  anmeldelse	  eller	  i	  en	  konkurranse.	  Her	  kan	  vi	  se	  et	  eksempel	  på	  det	  sistnevnte:	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Figur	  1:	  Eksempel	  på	  en	  konkurranse	  fra	  en	  blogg.	  	  Dette	  innlegget	  er,	  som	  vi	  ser,	  en	  konkurranse	  bloggeren	  har	  lagt	  ut	  i	  samarbeid	  med	  Lilleborg.	  Leseren	  kan	  vinne	  premier	  ved	  å	  følge	  linken	  som	  er	  uthevet	  i	  rosa	  skrift.	  	  	  Bloggere	  kan	  velge	  å	  inngå	  samarbeid	  med	  en	  såkalt	  affiliate,	  eller	  partner	  som	  det	  gjerne	  kalles	  på	  norsk.	  Dette	  er	  en	  organisasjon	  som	  inngår	  avtale	  med	  et	  annonseringsnettverk	  og	  som	  dermed	  får	  tilgang	  til	  diverse	  annonsemateriell.	  Annonser	  med	  linker	  til	  utvalgte	  nettbutikker	  legges	  ut	  på	  bloggen	  og	  kan	  generere	  inntekt	  hver	  gang	  besøkende	  velger	  å	  følge	  linkene,	  kjøpe	  varer	  eller	  utfører	  andre	  handlinger	  som	  gir	  grunnlag	  for	  honorar	  fra	  annonsør	  (Affiliate.no,	  2011;	  Wikipedia,	  2011).	  Tradedoubler	  er	  et	  eksempel	  på	  et	  globalt	  digitalt	  internettsselskap	  som	  tilbyr	  slike	  former	  for	  digital	  markedsføring.	  En	  rekke	  bloggere	  inngår	  affiliatesamarbeid	  med	  Tradedoubler,	  ved	  å	  registrere	  sin	  blogg	  og	  velge	  seg	  ut	  firmaer	  de	  vil	  reklamere	  for	  (Tradedoubler.no,	  2011).	  Hver	  gang	  en	  leser	  klikker	  seg	  til	  nettbutikken,	  registreres	  besøket	  hos	  partneren,	  og	  bloggeren	  kan	  tjene	  en	  viss	  sum	  penger.	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Figur	  2:	  Eksempel	  på	  annonse	  som	  er	  lagt	  ut	  på	  en	  blogg	  gjennom	  et	  affiliatesamarbeid.	  
	  
4.2	  Regelverket	  rundt	  blogger	  og	  reklame	  Bloggere	  har	  ikke	  tilsvarende	  retningslinjer	  og	  konvensjoner	  som	  tradisjonelle	  medier.	  Det	  er	  blitt	  foreslått	  at	  bloggere	  bør	  knytte	  seg	  til	  Vær	  Varsom-­‐plakaten,	  men	  i	  følge	  Jackson	  er	  spørsmålet	  om	  sosiale	  medier	  og	  etikk	  mer	  komplisert	  enn	  som	  så:	  ”Aviser	  skriver	  for	  eksempel	  sjelden	  skjønnlitterære	  tekster,	  og	  de	  blander	  i	  hvert	  fall	  ikke	  fakta	  og	  fiksjon	  innenfor	  samme	  trykksak	  eller	  innenfor	  samme	  tekst.	  I	  tillegg	  skriver	  journalister	  svært	  sjelden	  om	  seg	  selv	  og	  sin	  egen	  familie,	  eller	  om	  andre	  journalister”	  (Jackson,	  2010,	  s.	  149).	  Det	  er	  deler	  av	  Vær	  Varsom-­‐plakaten	  som	  likevel	  kan	  overføres	  direkte	  til	  bloggmediet,	  og	  Jackson	  hevder	  at	  særlig	  punkt	  2.1	  er	  relevant:	  Den	  ansvarlige	  
redaktør	  har	  det	  personlige	  og	  fulle	  ansvar	  for	  mediets	  innhold	  (ibid.).	  Forskjellen	  går	  på	  at	  bloggeren	  også	  er	  sin	  egen	  ansvarlige	  redaktør:	  ”Å	  skrive	  blogg	  er	  en	  helt	  bestemt	  type	  fristil	  der	  du	  lager	  dine	  egne	  regler	  og	  er	  din	  egen	  eneste	  kontrollinstans”	  (Jackson,	  2010,	  s.	  149).	  	  	  
4.2.1	  Markedsføringsloven	  I	  henhold	  til	  §3	  i	  Markedsføringsloven	  (2009)	  skal:	  “Markedsføring	  (…)	  utformes	  og	  presenteres	  på	  en	  slik	  måte	  at	  den	  tydelig	  framstår	  som	  markedsføring”.	  Loven	  sier	  imidlertid	  ikke	  eksplisitt	  hvem	  den	  omfatter:	  Er	  det	  kun	  annonsøren,	  eller	  er	  det	  også	  mediet	  som	  formidler	  annonsen?	  Det	  er	  altså	  uenighet	  om	  hvorvidt	  private	  bloggere	  skal	  omfattes	  av	  denne	  loven.	  Og	  dersom	  vi	  skal	  ta	  utgangspunkt	  i	  at	  private	  blogger	  omfattes	  loven,	  hvordan	  vet	  vi	  nøyaktig	  hvilke	  blogger	  dette	  gjelder?	  Ut	  fra	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markedsføringsloven	  kan	  vi	  forstå	  at	  denne	  gjelder	  markedsføring	  fra	  næringsdrivende.	  I	  følge	  lovens	  definisjoner,	  er	  en	  næringsdrivende:	  ”en	  fysisk	  eller	  juridisk	  person	  som	  utøver	  næringsvirksomhet,	  og	  enhver	  som	  handler	  i	  vedkommendes	  navn	  eller	  på	  vedkommendes	  vegne”	  (Markedsføringsloven	  2009,	  §5b).	  Loven	  har	  derimot	  ingen	  definisjon	  på	  næringsvirksomhet.	  Det	  har	  vist	  seg	  utfordrende	  for	  bloggere	  å	  vite	  om	  de	  skal	  definere	  bloggingen	  sin	  som	  hobby	  eller	  som	  næringsvirksomhet.	  For	  hvor	  går	  skillet?	  De	  som	  tjener	  penger	  på	  annonser	  og	  lignende	  gjennom	  bloggen	  sin,	  men	  som	  ikke	  har	  bloggen	  som	  primær	  inntektskilde,	  havner	  fort	  i	  en	  gråsone.	  Dette	  vil	  jeg	  tro	  er	  selve	  kjernen	  til	  problemet	  rundt	  usikkerheten	  ved	  bloggreklame.	  Loven	  sier:	  “I	  næringsvirksomhet	  er	  det	  forbudt	  å	  anvende	  fremstilling	  som	  er	  egnet	  til	  å	  påvirke	  etterspørselen	  etter	  eller	  tilbudet	  av	  varer,	  tjenester	  eller	  andre	  ytelser,	  når	  fremstillingen	  ikke	  gir	  forsvarlig	  eller	  tilstrekkelig	  veiledning	  eller	  trekker	  inn	  uvedkommende	  forhold,	  og	  derfor	  må	  anses	  urimelig”	  (Markedsføringsloven	  2009,	  §27).	  Men	  når	  bloggeren	  ikke	  vet	  om	  han	  eller	  hun	  skal	  definere	  seg	  som	  næringsdrivende,	  blir	  det	  det	  hele	  mer	  problematisk.	  
	  
4.2.2	  Bloggplakaten	  	  Et	  konkret	  forslag	  til	  veiledende	  retningslinjer	  for	  bloggere	  er	  blitt	  arbeidet	  frem	  gjennom	  den	  såkalte	  bloggplakaten.	  I	  følge	  blant	  annet	  Dagsavisen	  (2010)	  er	  denne	  under	  utvikling,	  og	  det	  er	  Thomas	  Moen	  og	  IKT	  Norge	  som	  samarbeider	  om	  å	  sette	  denne	  sammen.	  Det	  ble	  lansert	  et	  utkast	  av	  plakaten	  av	  Moen	  i	  februar	  2010,	  men	  dette	  skapte	  en	  god	  del	  negative	  reaksjoner,	  da	  Moen	  selv	  er	  bloggmanager,	  og	  noen	  tvilte	  på	  hans	  habilitet.	  Nå	  er	  IKT	  Norge	  med	  på	  laget,	  men	  det	  er	  fortsatt	  stor	  uenighet	  rundt	  behovet	  for	  plakaten.	  Dette	  kan	  for	  øvrig	  knyttes	  til	  den	  samme	  uenigheten	  rundt	  hvorvidt	  bloggere	  bør	  omfattes	  av	  markedsføringsloven.	  Og	  for	  at	  plakaten	  skal	  oppnå	  betydning,	  forutsettes	  det	  vel	  at	  alle	  involverte	  følger	  den,	  hvilket	  innebærer	  både	  bloggere,	  lesere,	  annonsører	  og	  managere.	  Bloggplakaten	  skal	  være	  rettet	  mot	  blogger	  med	  et	  kommersielt	  budskap,	  og	  inneholder	  råd	  og	  veiledning.	  Den	  er	  tredelt,	  med	  egne	  punkter	  til	  bloggeren,	  leseren	  og	  annonsøren.	  Rådene	  dreier	  seg	  blant	  annet	  om	  at	  bloggeren	  ikke	  bør	  selge	  meningene	  sine,	  at	  leseren	  bør	  være	  kritisk	  til	  blogginnlegg	  som	  kan	  være	  betalt	  for,	  og	  at	  annonsørene	  bør	  ta	  et	  ansvar	  for	  at	  bloggeren	  følger	  norsk	  lov	  og	  merker	  innlegg	  som	  er	  sponset	  (Bloggplakaten,	  2010).	  Plakaten	  sammenlignes	  ofte	  med	  pressens	  “Vær-­‐varsom”-­‐plakat.	  Det	  er	  imidlertid	  ikke	  noe	  faglig	  utvalg	  som	  skal	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kontrollere	  at	  plakaten	  blir	  fulgt.	  Moen	  presiserer	  at	  den	  kun	  er	  ment	  som	  veiledning,	  og	  at	  ingen	  skal	  “arresteres”	  dersom	  de	  ikke	  følger	  den	  (VG,	  2010).	  	  	  
4.2.3	  Fotballfrues	  forespørsel	  –	  et	  eksempel	  Det	  har	  dukket	  opp	  flere	  relevante	  diskusjoner	  i	  media	  rundt	  bloggfenomenet	  de	  siste	  årene,	  og	  en	  del	  av	  de	  har	  omhandlet	  kommersialisering	  og	  regelverk.	  Høsten	  2010	  ble	  det	  eksempelvis	  mye	  støy	  rundt	  bloggeren	  som	  kaller	  seg	  Fotballfrue,	  etter	  at	  hun	  sendte	  ut	  en	  forespørsel	  om	  å	  anmelde	  en	  bok	  mot	  betaling	  til	  et	  bokforlag.	  Dette	  falt	  ikke	  i	  smak	  hos	  forlaget,	  og	  de	  gikk	  ut	  i	  pressen	  med	  saken,	  viste	  prislisten	  Fotballfrue	  hadde	  sendt	  dem,	  samt	  kritiserte	  fremgangsmåten.	  Informasjonssjef	  i	  Cappelen	  Damm, Ingunn	  Lindborg	  ga	  følgende	  kommentar:	  “Det	  er	  helt	  klart	  at	  vi	  som	  forlag	  ikke	  kan	  betale	  for	  omtale.	  Vi	  kan	  betale	  for	  annonser	  med	  produktreklame,	  men	  ikke	  for	  redaksjonelt	  innhold”	  (e24.no,	  2010).	  Deretter	  fulgte	  en	  rekke	  medieoppslag	  med	  diskusjon	  rundt	  markedsføring	  i	  blogger.	  Problemet	  kretset	  i	  stor	  grad	  rundt	  det	  at	  bloggere	  som	  ikke	  oppgir	  at	  de	  er	  sponset,	  bryter	  markedsføringsloven.	  Ifølge	  Forbrukerombudet	  er	  loven	  klar:	  Hvis	  man	  tar	  betalt	  eller	  får	  produkter,	  skal	  det	  fremgå	  at	  det	  er	  betalt	  reklame.	  Saksbehandler	  Sara	  Holthe	  Jaklin	  poengterer:	  Hvis	  ikke	  kan	  det	  være	  i	  strid	  med	  markedsføringsloven	  og	  regnes	  som	  skjult	  reklame”	  (e24.no,	  2010).	  Fotballfrue	  hevdet	  at	  hun	  ikke	  var	  klar	  over	  forholdet,	  og	  lovet	  å	  forbedre	  seg.	  Det	  var	  interessant	  å	  se	  hvordan	  denne	  saken	  ga	  ringvirkninger	  i	  bloggsfæren,	  for	  både	  hun	  og	  mange	  av	  de	  andre	  populære	  rosabloggerne	  begynte	  å	  oppgi	  at	  de	  var	  sponset	  under	  produktomtalene	  sine.	  Her	  er	  et	  eksempel	  på	  en	  produktanmeldelse	  Fotballfrue	  skrev	  i	  kjølvannet	  av	  denne	  saken	  (legg	  merke	  til	  kommentaren	  skrevet	  i	  kursiv):	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Figur	  3:	  Eksempel	  på	  produktomtale	  fra	  Fotballfrue	  etter	  kritikken	  i	  media	  
(Fotballfrue.no,	  2010).	  	  Eksemplet	  viser	  at	  Fotballfrue	  er	  opptatt	  av	  sin	  troverdighet	  hos	  leserne,	  som	  hun	  sannsynligvis	  frykter	  skal	  gå	  tapt	  etter	  å	  ha	  fått	  kritikk	  i	  media.	  Presisjonen	  ”uten	  noen	  som	  helst	  påvirkning”	  viser	  at	  hun	  ønsker	  å	  overbevise	  leserne	  om	  at	  hennes	  meninger	  ikke	  er	  kjøpt	  og	  betalt.	  En	  leser	  spør	  i	  kommentarfeltet:	  “sikkert	  et	  dumt	  spørsmål,	  men	  må	  du	  bare	  si	  at	  produktene	  er	  sponset	  eller	  må	  du	  også	  si	  at	  du	  har	  fått	  betalt	  for	  å	  skrive	  innlegget,	  hvis	  du	  har	  det?	  (Jente	  i	  Fotballfrues	  kommentarfelt,	  29.11.2010)”.	  Til	  dette	  svarer	  bloggeren	  at	  hun	  er	  usikker	  på	  reglene	  her,	  men	  at	  det	  ikke	  er	  så	  viktig	  om	  produktene	  kun	  er	  sponset,	  eller	  om	  det	  kommer	  betaling	  i	  tillegg.	  Dette	  er	  ikke	  alle	  leserne	  enige	  i:	  “Jeg	  skjønner	  at	  du	  er	  positiv	  til	  produktene,	  og	  de	  er	  sikkert	  gode,	  men	  dersom	  du	  har	  fått	  betalt	  for	  å	  skrive	  om	  det,	  så	  stoler	  jeg	  mindre	  på	  anmeldelsen	  enn	  om	  du	  sier	  at	  bare	  har	  fått	  produktene	  (…)	  (Jente	  i	  Fotballfrues	  kommentarfelt,	  29.11.2010)”.	  Her	  kan	  vi	  se	  at	  det	  til	  tross	  for	  forbedringene,	  fortsatt	  er	  usikkerhet	  rundt	  reglene	  og	  praksisene	  for	  sponsing.	  Fotballfrue	  sier	  at	  det	  ikke	  spiller	  så	  stor	  rolle	  om	  hun	  forteller	  at	  hun	  er	  blitt	  betalt	  for	  å	  skrive	  innlegget	  i	  tillegg	  til	  å	  ha	  blitt	  sponset	  med	  produktet.	  Som	  hennes	  leser	  kommenterer,	  vil	  det	  jo	  fortsatt	  ligge	  et	  uvisst	  element	  ved	  omtalen	  dersom	  betalingen	  ikke	  blir	  oppgitt,	  og	  faren	  er	  vel	  at	  bloggeren	  blir	  betalt	  for	  å	  skrive	  en	  positiv	  omtale.	  Etter	  min	  mening	  kan	  det	  være	  grunn	  for	  å	  tro	  at	  det	  fortsatt	  er	  behov	  for	  en	  felles	  bloggplakat	  eller	  lignende,	  med	  tydelige	  regler	  som	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kan	  rydde	  opp	  i	  uklarheter	  både	  for	  bloggeren	  og	  leseren.	  Dog	  tror	  jeg	  det	  kan	  bli	  utfordrende	  å	  få	  alle	  bloggere	  som	  blir	  sponset	  til	  å	  følge	  den	  frivillig.	  Da	  det	  er	  vanskelig,	  og	  ei	  heller	  ønskelig	  fra	  forbrukerombudets	  side	  å	  regulere	  blogger,	  vil	  det	  være	  opp	  til	  bloggeren	  selv	  om	  han	  eller	  hun	  følger	  retningslinjene.	  Kanskje	  løses	  problemet	  av	  seg	  selv,	  ved	  at	  bloggeren	  ønsker	  å	  være	  ærlige	  mot	  leserne	  sine,	  og	  fortsetter	  å	  presisere	  betalt	  reklame?	  Denne	  problemstillingen	  vil	  for	  øvrig	  bli	  videre	  diskutert	  i	  kapittel	  7.	  	  Min	  undersøkelse	  viser	  at	  det	  er	  mange	  som	  etterlyser	  mer	  informasjon	  og	  klarhet	  rundt	  markedsføringsloven	  og	  bloggreklame,	  og	  det	  virker	  som	  at	  det	  er	  et	  behov	  for	  tydeligere	  retningslinjer	  i	  bloggsfæren.	  Etter	  jeg	  utførte	  min	  undersøkelse	  har	  Forbrukerombudet	  utarbeidet	  en	  veiledning	  om	  bloggreklame	  som	  viser	  hvordan	  bloggere	  kan	  holde	  seg	  innenfor	  lovens	  rammer.	  Denne	  veiledningen	  er	  hittil	  (per	  april	  2011)	  sendt	  ut	  til	  åtte	  av	  Norges	  største	  kommersielle	  bloggere,	  samt	  til	  et	  utvalg	  av	  kommersielle	  aktører	  som	  benytter	  seg	  av	  disse	  bloggene	  som	  markedsføringskanaler.	  Veiledningen	  inneholder	  konkret	  informasjon	  om	  de	  deler	  av	  markedsføringsloven	  som	  er	  relevant	  for	  bloggere,	  og	  det	  blir	  gitt	  forslag	  til	  fremgangsmåter	  å	  merke	  kommersielle	  innlegg	  på,	  slik	  at	  reklame	  ikke	  fremstår	  som	  skjult.	  Det	  er	  også	  et	  eget	  avsnitt	  om	  at	  bloggeren	  skal	  vise	  varsomhet	  til	  barn	  og	  unge	  fordi	  direkte	  kjøpsoppfordringer	  til	  barn	  under	  18	  år	  er	  forbudt.	  Dersom	  bloggere	  bryter	  markedsføringsloven,	  vil	  Forbrukerombudet	  kunne	  fatte	  et	  vedtak	  som	  forbyr	  bloggeren	  å	  omtale	  produkter	  uten	  å	  opplyse	  om	  at	  det	  er	  reklame,	  og	  dersom	  bloggeren	  fortsetter	  med	  dette,	  vil	  han	  eller	  hun	  måtte	  betale	  en	  bot	  (Forbrukerombudet.no,	  2011).	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5	  Analyse	  av	  kvantitativ	  spørreundersøkelse	  I	  dette	  kapitlet	  skal	  jeg	  analysere	  funn	  fra	  det	  kvantitative	  materialet	  jeg	  samlet	  inn	  blant	  skoleklasser	  høsten	  2010.	  Jeg	  fikk	  til	  sammen	  59	  besvarelser	  fra	  det	  kvantitative	  intervjuet,	  og	  respondentene	  består	  av	  38	  jenter	  og	  21	  gutter.	  Flesteparten	  av	  respondentene	  er	  henholdsvis	  17-­‐	  og	  18	  år.	  Formålet	  bak	  spørreundersøkelsen	  var	  å	  få	  større	  innsikt	  i	  bloggleseres	  meninger	  og	  erfaringer	  med	  reklameinnhold	  i	  blogger.	  Jeg	  er	  oppmerksom	  på	  at	  utvalgets	  størrelse	  i	  denne	  kvantitative	  undersøkelsen	  er	  for	  lite	  til	  at	  jeg	  kan	  trekke	  frem	  generelle	  resultater	  i	  forhold	  til	  blogglesere.	  De	  funnene	  jeg	  fremhever	  i	  analysen,	  gjelder	  for	  de	  utvalgte	  respondentene.	  	  Respondentene	  skulle	  velge	  sin	  grad	  av	  enighet	  eller	  uenighet	  i	  ulike	  påstander	  om	  rosablogger.	  I	  analysen	  har	  jeg	  valgt	  å	  begrense	  meg	  til	  kun	  én	  variabel,	  som	  er	  kjønn,	  fordi	  det	  er	  denne	  jeg	  ser	  på	  som	  relevant	  i	  min	  undersøkelse.	  Alderen	  på	  respondentene	  skilte	  kun	  med	  et	  par	  år	  mellom	  dem,	  og	  denne	  variabelen	  ble	  satt	  til	  side	  fordi	  jeg	  ikke	  syntes	  noen	  få	  års	  differanse	  var	  utslagsgivende	  i	  min	  analyse.	  Informantenes	  etnisitet	  og	  sosioøkonomiske	  bakgrunn	  så	  jeg	  i	  denne	  sammenheng	  heller	  ikke	  som	  nødvendig	  å	  ta	  med,	  på	  grunn	  av	  undersøkelsens	  relativt	  korte	  omfang	  og	  fokus	  på	  mer	  generell	  blogglesning.	  I	  all	  hovedsak	  ble	  spørreundersøkelsen	  utført	  fordi	  jeg	  ønsket	  å	  se	  hva	  jenter	  og	  gutter	  tenkte	  og	  mente	  om	  bloggreklame,	  og	  fokuset	  i	  analysen	  har	  derfor	  holdt	  seg	  innenfor	  en	  slik	  ramme.	  	  	  
5.1	  Respondentenes	  meninger	  om	  rosablogger	  med	  reklame	  Denne	  oppgaven	  undersøker	  hvordan	  bloggere	  benytter	  seg	  av	  reklame	  og	  hvordan	  leserne	  av	  bloggene	  stiller	  seg	  til	  reklamen.	  I	  dette	  kapittelet	  er	  det	  blogglesere	  som	  er	  i	  fokus,	  og	  for	  å	  se	  nærmere	  på	  deres	  holdninger	  og	  meninger	  om	  bloggreklame	  ønsket	  jeg	  å	  la	  respondentene	  oppgi	  hvorvidt	  de	  liker	  blogger	  med	  annonser	  eller	  produktomtale.	  I	  første	  omgang	  skulle	  de	  gi	  svar	  på	  hvor	  enige	  eller	  uenige	  de	  var	  i	  påstanden	  ”Jeg	  liker	  rosablogger”.	  I	  denne	  påstanden	  nevnes	  det	  ikke	  spesifikt	  om	  det	  er	  rosablogger	  med	  reklame,	  eller	  rosablogger	  uten	  reklame,	  de	  skal	  ta	  stilling	  til.	  Svarene	  respondentene	  gir	  her,	  anser	  jeg	  dermed	  som	  uavhengig	  av	  om	  rosabloggen	  har	  reklameinnhold.	  Motivet	  bak	  en	  slik	  formulering	  var	  å	  få	  en	  generell	  vurdering	  av	  rosablogger,	  som	  jeg	  deretter	  kunne	  sammenligne	  med	  vurderingene	  fra	  de	  neste	  påstandene,	  der	  respondentene	  skulle	  ta	  stilling	  til	  sin	  mening	  om	  rosablogger	  med	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annonser	  eller	  produktomtale.	  Ved	  de	  neste	  påstandene	  nevnes	  altså	  reklameinnhold	  eksplisitt	  i	  teksten,	  i	  motsetning	  til	  denne	  første	  påstanden:	  	  
Tabell	  1:	  Prosentvis	  fordeling	  blant	  59	  respondenter	  fordelt	  på	  kjønn,	  for	  påstanden	  "Jeg	  
liker	  å	  lese	  rosablogger".	  
	  
	  
	  Blant	  alle	  respondentene	  ser	  vi	  her	  at	  det	  er	  en	  overvekt	  av	  de	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  uenige	  i	  utsagnet	  ”Jeg	  liker	  å	  lese	  rosablogger”.	  Til	  sammen	  er	  det	  38	  %	  av	  alle	  respondentene	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  uenige,	  mens	  det	  er	  26	  %	  av	  alle	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  enige	  i	  påstanden.	  Blant	  guttene	  er	  over	  halvparten	  (62	  %)	  litt	  eller	  helt	  uenige,	  og	  det	  er	  de	  som	  trekker	  opp	  snittet	  ved	  disse	  to	  kategoriene.	  Blant	  jentene	  er	  det	  flest	  som	  er	  positive	  til	  rosablogger,	  for	  37	  %	  av	  jentene	  er	  litt	  eller	  helt	  enige	  i	  at	  de	  liker	  rosablogger,	  og	  26	  %	  er	  litt	  eller	  helt	  uenige	  i	  påstanden.	  Svarene	  her	  viser	  at	  guttene	  i	  all	  hovedsak	  stiller	  seg	  negative	  til	  rosablogger,	  mens	  jentene	  er	  klart	  mer	  positivt	  innstilt	  og	  velger	  seg	  hovedsakelig	  kategoriene	  ”helt	  enig”	  eller	  ”litt	  enig”.	  	  	  Poenget	  med	  å	  undersøke	  respondentenes	  generelle	  holdning	  til	  rosablogger	  var	  som	  nevnt	  å	  kunne	  sammenligne	  resultatet	  her	  med	  resultatene	  ved	  påstander	  som	  dreier	  seg	  spesifikt	  om	  rosablogger	  med	  reklameinnhold.	  Derfor	  skulle	  respondentene	  videre	  svare	  hvor	  enige	  eller	  uenige	  de	  var	  i	  utsagnet	  ”Jeg	  liker	  å	  lese	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  annonser”.	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Tabell	  2:	  Prosentvis	  fordeling	  blant	  59	  respondenter	  fordelt	  på	  kjønn,	  for	  påstanden	  "Jeg	  
liker	  å	  lese	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  annonser".	  
	  
	  Tabell	  2	  viser	  at	  når	  påstanden	  dreier	  seg	  om	  å	  like	  rosablogger	  som	  inneholder	  annonsereklame,	  er	  det	  en	  større	  andel	  som	  stiller	  seg	  negative	  til	  påstanden,	  også	  blant	  jentene.	  Over	  en	  tredjedel	  av	  alle	  respondentene	  oppgir	  at	  de	  er	  helt	  uenige	  i	  utsagnet.	  Dessuten	  viser	  de	  lave	  andelene	  ved	  kategori	  ”helt	  enig”	  og	  ”litt	  enig”	  at	  det	  er	  svært	  få	  både	  blant	  guttene	  og	  jentene	  som	  er	  positivt	  innstilt	  til	  rosablogger	  med	  annonser.	  Sammenlignet	  med	  resultatene	  fra	  påstanden	  i	  tabell	  1,	  er	  det	  dermed	  tydelig	  at	  flere	  misliker	  rosablogger	  med	  annonsereklame,	  da	  svaralternativene	  ”litt	  uenig”	  og	  ”helt	  uenig”	  til	  sammen	  har	  økt	  med	  13	  %	  i	  tabell	  2.	  Samtidig	  har	  kategorien	  ”litt	  enig”	  sunket	  med	  hele	  17	  %	  fra	  tabell	  1	  til	  tabell	  2.	  Flertallet	  av	  respondentene	  forholder	  seg	  altså	  negative	  til	  påstanden	  om	  å	  like	  rosablogger	  med	  annonser,	  men	  det	  skal	  også	  nevnes	  at	  i	  underkant	  av	  en	  tredjedel	  derimot	  stiller	  seg	  nøytrale	  til	  påstanden.	  Dette	  gjelder	  for	  øvrig	  ved	  både	  tabell	  1	  og	  tabell	  2,	  for	  andelene	  holder	  seg	  stabile	  ved	  begge	  påstander.	  	  	  Hva	  mener	  så	  respondentene	  om	  rosablogger	  som	  inneholder	  produktomtale?	  Jeg	  ønsket	  å	  se	  på	  meninger	  om	  produktomtale	  for	  seg,	  da	  jeg	  på	  forhånd	  hadde	  en	  oppfatning	  om	  at	  produktomtale	  skiller	  seg	  fra	  annonser	  på	  flere	  måter.	  Ved	  produktomtale	  viser	  og	  belyser	  bloggeren	  produktet	  gjennom	  egne	  anbefalninger,	  egenskrevet	  tekst	  og	  gjerne	  detaljerte	  bilder,	  noe	  som	  etter	  min	  mening	  kan	  tiltrekke	  leseren	  mer	  enn	  vanlige	  annonser	  gjør.	  Samtidig	  tror	  jeg	  at	  slike	  produktomtaler	  der	  en	  jevngammel	  person	  dokumenterer	  produktet	  i	  bruk,	  gjerne	  kan	  ha	  større	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påvirkningskraft	  enn	  for	  eksempel	  et	  mer	  eller	  mindre	  tilfeldig	  banner.	  På	  bakgrunn	  av	  disse	  betraktningene,	  separerte	  jeg	  altså	  meningene	  respondentene	  hadde	  om	  rosablogger	  med	  annonser	  og	  meningene	  respondentene	  hadde	  om	  rosablogger	  med	  produktomtale.	  I	  tabell	  3	  vises	  resultatet	  fra	  respondentenes	  gradering	  av	  hvorvidt	  de	  var	  enige	  eller	  uenige	  i	  utsagnet	  ”Jeg	  liker	  å	  lese	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  omtale	  av	  produkter”:	  	  
Tabell	  3:	  Prosentvis	  fordeling	  blant	  59	  respondenter	  fordelt	  på	  kjønn,	  for	  påstanden	  "Jeg	  
liker	  å	  lese	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  omtale	  av	  produkter".	  
	  	  Tabell	  3	  viser	  at	  respondentene	  er	  litt	  mindre	  negative	  til	  påstanden	  som	  dreier	  seg	  om	  produktomtale	  enn	  påstanden	  om	  annonsereklame.	  Det	  er	  fortsatt	  flest	  av	  respondentene	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  uenige	  i	  påstanden,	  for	  44	  %	  av	  respondentene	  har	  valgt	  én	  av	  disse	  kategoriene.	  Det	  er	  likevel	  10	  %	  færre	  i	  tabell	  3	  som	  har	  sagt	  seg	  litt	  eller	  helt	  uenig	  enn	  det	  er	  ved	  tabell	  2.	  I	  tillegg	  har	  andelene	  som	  svarte	  at	  de	  var	  litt	  eller	  helt	  enig	  i	  påstanden,	  økt	  med	  12	  %	  fra	  tabell	  2	  til	  tabell	  3.	  Her	  er	  det	  imidlertid	  jentene	  som	  står	  bak	  økningen	  av	  andelene,	  for	  det	  er	  ingen	  gutter	  som	  har	  krysset	  av	  kategoriene	  helt	  eller	  litt	  enig.	  	  	  Dersom	  man	  sammenligner	  jentenes	  resultater	  i	  forhold	  til	  om	  de	  liker	  å	  lese	  rosablogger	  med	  reklame	  og	  produktomtale,	  ser	  vi	  at	  det	  er	  mest	  skepsis	  rundt	  påstanden	  ”Jeg	  liker	  å	  lese	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  annonser”.	  Her	  er	  det	  hele	  60	  %	  av	  jentene	  som	  velger	  å	  svare	  at	  de	  er	  litt	  uenige	  eller	  helt	  uenige.	  
0	  %	  10	  %	  
20	  %	  30	  %	  
40	  %	  50	  %	  
60	  %	  70	  %	  
80	  %	  
Helt	  enig	   Litt	  enig	   Nøytral	   Litt	  uenig	   Helt	  uenig	   Vet	  ikke	  
"Jeg	  liker	  å	  lese	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  omtale	  av	  produkter"	  
Alle	  Jenter	  Gutter	  
	   61	  
Rosablogger	  med	  produktomtale	  blir	  litt	  bedre	  likt,	  med	  29%	  av	  jentene	  som	  svarer	  at	  de	  er	  helt	  enige	  eller	  litt	  enige	  i	  at	  de	  liker	  å	  lese	  disse.	  Dersom	  man	  ser	  på	  de	  samlede	  resultatene	  til	  kategoriene	  ”litt	  uenig”	  og	  ”helt	  uenig”	  blant	  jentene,	  er	  det	  likevel	  en	  liten	  overvekt	  av	  jentene	  som	  velger	  seg	  disse	  kategoriene,	  som	  til	  sammen	  danner	  34	  %.	  Jentene	  liker	  rosablogger	  best	  når	  reklameinnholdet	  ikke	  nevnes	  eksplisitt,	  slik	  vi	  kan	  se	  i	  tabell	  1.	  Her	  er	  det	  altså	  37%	  av	  jentene	  som	  sier	  seg	  helt	  enig	  og	  litt	  enig	  i	  at	  de	  liker	  å	  lese	  rosablogger,	  mens	  26%	  er	  litt	  uenige	  eller	  helt	  uenige.	  Samtidig	  er	  det	  også	  mange	  som	  stiller	  seg	  nøytrale	  til	  disse	  påstandene,	  og	  både	  ved	  tabell	  1	  og	  3	  er	  det	  omtrent	  en	  tredjedel	  som	  velger	  dette	  alternativet.	  De	  relativt	  høye	  andelene	  som	  er	  nøytrale	  viser	  at	  det	  ikke	  alltid	  er	  like	  sterke	  meninger	  om	  emnet	  blant	  jentene.	  	  Undersøkelsens	  resultater	  hittil	  viser	  blant	  annet	  at	  det	  er	  en	  generell	  skepsis	  blant	  respondentene	  til	  rosablogger	  som	  fenomen.	  Det	  er	  likevel	  viktig	  å	  fremheve	  at	  det	  var	  en	  markant	  forskjell	  på	  guttene	  og	  jentenes	  innstilling	  til	  rosablogger.	  Kun	  5	  %	  av	  guttene	  var	  enige	  i	  at	  de	  likte	  rosablogger,	  mens	  37	  %	  av	  jentene	  var	  enige	  her.	  Ingen	  av	  guttene	  var	  enige	  i	  at	  de	  likte	  rosablogger	  med	  verken	  reklame	  eller	  produktomtale,	  mens	  10	  %	  av	  jentene	  var	  enige	  i	  at	  de	  likte	  rosablogger	  med	  reklame,	  og	  29	  %	  av	  jentene	  var	  enige	  i	  at	  de	  likte	  rosablogger	  med	  prdouktomtale.	  Jeg	  anser	  årsakene	  til	  at	  det	  var	  flere	  jenter	  enn	  gutter	  som	  stilte	  seg	  positive	  til	  utsagnene	  om	  bloggene	  som	  naturlige.	  Gutter	  tilhører	  strengt	  tatt	  heller	  ikke	  den	  primære	  målgruppen	  til	  rosablogger,	  men	  ble	  inkludert	  fordi	  at	  jeg	  tenkte	  det	  kunne	  være	  interessant	  å	  se	  hvilke	  holdninger	  og	  meninger	  de	  hadde	  til	  fenomenet.	  Jeg	  viste	  som	  nevnt	  frem	  et	  par	  rosablogger	  på	  forhånd	  av	  undersøkelsen,	  slik	  at	  de	  som	  ikke	  hadde	  lest	  rosablogger	  før,	  skulle	  kunne	  svare	  på	  spørsmål	  om	  det.	  Det	  var	  likevel	  noen	  av	  guttene	  som	  svarte	  at	  de	  ikke	  hadde	  lest	  rosablogger	  før,	  og	  krysset	  av	  på	  alternativene	  ”vet	  ikke”	  og	  ”helt	  uenig”	  på	  alle	  spørsmålene.	  Kanskje	  gjorde	  guttene	  dette	  fordi	  de	  ønsket	  å	  markere	  sin	  avstand	  fra	  rosablogger	  ved	  å	  gjennomgående	  svare	  negativt	  eller	  stille	  seg	  helt	  uvitende	  til	  fenomenet.	  Respondentene	  satt	  sammen	  med	  sine	  klassekamerater	  under	  besvarelsen,	  og	  selv	  om	  de	  ikke	  samarbeidet,	  må	  man	  ta	  høyde	  for	  at	  enkelte	  kunne	  synes	  det	  var	  pinlig	  å	  svare	  noe	  som	  skilte	  seg	  ut	  i	  forhold	  til	  de	  andre.	  På	  grunnlag	  av	  det	  faktum	  at	  gutter	  ikke	  tilhører	  rosabloggers	  målgruppe,	  og	  fordi	  det	  også	  var	  en	  del	  av	  guttene	  som	  svarte	  at	  de	  aldri	  hadde	  lest	  rosablogger	  før,	  konsentrerer	  jeg	  meg	  mest	  om	  jentenes	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resultater	  underveis	  i	  denne	  analysen,	  da	  det	  i	  all	  hovedsak	  er	  jenter	  denne	  undersøkelsen	  dreier	  seg	  om.	  	  
	  
5.2	  Reklamens	  virkning	  hos	  leseren	  Etter	  å	  ha	  undersøkt	  respondentenes	  meninger	  om	  reklame	  i	  blogger,	  var	  jeg	  interessert	  i	  å	  finne	  ut	  av	  respondentenes	  grad	  av	  tillit	  til	  produktomtalene	  som	  blir	  skrevet	  av	  bloggerne.	  Som	  vi	  har	  sett,	  er	  avsenderens	  troverdighet	  i	  følge	  Helgesen	  (2004,	  s.	  94)	  en	  avgjørende	  faktor	  for	  at	  for	  eksempel	  en	  kjøpseffekt	  skal	  kunne	  oppnås.	  Samtidig	  besitter	  bloggere	  gjerne	  en	  større	  troverdighet	  enn	  de	  tradisjonelle	  mediene,	  da	  bloggerne	  befinner	  seg	  nærmere	  sine	  unge	  konsumenter	  både	  alders-­‐	  og	  erfaringsmessig.	  Slik	  kan	  de	  ha	  en	  større	  mulighet	  for	  å	  påvirke	  flere	  av	  sine	  lesere	  til	  å	  kjøpe	  visse	  produkter	  (Graffman	  i	  Andersson,	  2010,	  s.	  94).	  For	  å	  undersøke	  hva	  respondentene	  mener	  om	  bloggeres	  troverdighet,	  skulle	  de	  stille	  seg	  enige	  eller	  uenige	  i	  utsagnet	  ”Jeg	  tror	  at	  rosabloggeren	  skriver	  ærlig	  om	  hva	  de	  mener	  om	  et	  produkt	  som	  er	  blitt	  gratis	  tilsendt”:	  	  	  
Tabell	  4:	  Prosentvis	  fordeling	  fordelt	  på	  kjønn,	  for	  påstanden	  "Jeg	  tror	  at	  rosabloggeren	  
skriver	  ærlig	  om	  hva	  de	  mener	  om	  et	  produkt	  som	  er	  blitt	  gratis	  tilsendt".	  
	  
	  Her	  ser	  vi	  at	  det	  er	  svært	  få	  av	  respondentene	  som	  tror	  at	  rosabloggeren	  er	  ærlig	  i	  sine	  produktomtaler	  av	  gratis	  tilsendte	  produkter.	  Det	  er	  ingen	  som	  har	  sagt	  seg	  helt	  enig	  i	  påstanden,	  verken	  gutter	  eller	  jenter,	  og	  det	  er	  heller	  ingen	  av	  jentene	  som	  er	  litt	  enige	  i	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påstanden.	  Faktisk	  er	  det	  istedet	  5	  %	  av	  guttene	  som	  er	  litt	  enige	  i	  at	  de	  tror	  rosabloggeren	  skriver	  ærlig.	  Kan	  dette	  ha	  sammenheng	  med	  at	  guttene	  ikke	  forholder	  seg	  til	  produktene	  som	  bloggeren	  skriver	  om?	  Det	  er	  jo	  for	  det	  meste	  typiske	  feminine	  produkter,	  som	  for	  eksempel	  sminke,	  vesker	  og	  smykker,	  som	  blir	  anbefalt	  i	  rosabloggene.	  På	  grunn	  av	  at	  de	  ikke	  er	  interesserte	  i	  produktene	  kan	  det	  hende	  de	  har	  en	  mer	  saklig	  innstilling	  til	  det	  som	  skrives	  enn	  jentene	  har.	  	  	  Blant	  jentene	  er	  det	  flest	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  uenige	  i	  påstanden,	  for	  hele	  65	  %	  av	  jentene	  velger	  én	  av	  disse	  kategoriene.	  Som	  nevnt	  er	  det	  faktisk	  ingen	  av	  jentene	  som	  vil	  si	  seg	  verken	  helt	  enige	  eller	  litt	  enige	  i	  at	  de	  tror	  rosabloggeren	  er	  ærlig	  i	  sine	  produktomtaler.	  Det	  er	  derimot	  omtrent	  en	  fjerdedel	  av	  jentene	  som	  stiller	  seg	  nøytrale	  til	  dette.	  Resultatene	  her	  tyder	  på	  at	  jentene	  i	  utvalget	  må	  sies	  å	  være	  svært	  skeptiske	  til	  bloggere	  og	  deres	  anbefalinger,	  noe	  som	  også	  samsvarer	  med	  de	  negative	  meningene	  om	  de	  tidligere	  påstandene.	  Likevel	  skal	  vi	  se	  videre	  i	  neste	  tabell	  at	  mange	  av	  jentene	  kan	  ha	  interesse	  for	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  blir	  anbefalt,	  til	  tross	  for	  manglende	  tiltro	  til	  bloggeren.	  	  Videre	  ønsket	  jeg	  å	  se	  hva	  slags	  interesse	  de	  kunne	  ha	  for	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  blir	  anbefalt	  i	  bloggene.	  Ut	  i	  fra	  respondentenes	  valg	  av	  svaralternativer,	  ville	  jeg	  forsøke	  å	  se	  om	  det	  var	  noen	  tendenser	  til	  at	  produktomtale	  kunne	  påvirke	  respondentene	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  etter	  å	  ha	  lest	  om	  de	  på	  en	  rosablogg.	  Derfor	  skulle	  de	  krysse	  av	  hvor	  enige	  eller	  uenige	  de	  var	  i	  uttalelsen	  ”Jeg	  blir	  interessert	  i/får	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  rosabloggeren	  skriver	  om”:	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Tabell	  5:	  Prosentvis	  fordeling	  blant	  59	  respondenter	  fordelt	  på	  kjønn,	  for	  påstanden	  "Jeg	  
blir	  interessert	  i/får	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  rosabloggeren	  skriver	  om".	  
	  	  I	  denne	  tabellen	  ser	  vi	  at	  det	  blant	  alle	  respondentene	  er	  flest	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  uenig	  i	  at	  de	  blir	  interessert	  i	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  bloggere	  skriver	  om.	  Det	  er	  for	  øvrig	  guttene	  som	  trekker	  opp	  snittet	  ved	  denne	  kategorien,	  for	  blant	  guttene	  er	  det	  ingen	  som	  er	  verken	  litt	  eller	  helt	  enige	  i	  påstanden.	  Dette	  resultatet	  tolker	  jeg	  i	  sammenheng	  med	  at	  guttene	  ikke	  har	  interesse	  av	  produkter	  som	  de	  verken	  bruker	  eller	  bryr	  seg	  om.	  I	  denne	  sammenheng	  er	  det	  derfor	  jentenes	  svar	  jeg	  skal	  fokusere	  mest	  på	  videre	  i	  denne	  analysen.	  Tabellen	  viser	  nemlig	  at	  det	  blant	  jentene	  er	  flest	  som	  har	  sagt	  seg	  helt	  eller	  litt	  enige	  i	  at	  de	  er	  interesserte	  i	  produktene	  som	  omtales.	  Samtidig	  er	  det	  en	  ganske	  jevn	  fordeling	  blant	  resten	  av	  jentene	  som	  er	  nøytrale,	  litt	  uenige	  og	  helt	  uenige.	  Dette	  viser	  at	  graden	  av	  interesse	  for	  produktomtale	  spriker	  blant	  jentene,	  men	  at	  det	  likevel	  er	  flest	  som	  kan	  tenke	  seg	  å	  eventuelt	  kjøpe	  de	  produktene	  som	  blir	  anbefalt.	  Sammenlignet	  med	  de	  jevnt	  over	  skeptiske	  svarene	  ved	  de	  tidligere	  påstandene,	  tolker	  jeg	  dette	  resultatet	  som	  at	  noen	  av	  jentene,	  til	  tross	  for	  å	  ha	  sterke	  meninger	  om	  fenomenet,	  likevel	  synes	  at	  det	  kan	  være	  spennende	  produkter	  i	  bloggene	  som	  frister	  til	  kjøp.	  Dette	  ser	  jeg	  som	  et	  interessant	  tegn	  på	  at	  det	  ikke	  alltid	  er	  konsistens	  i	  jentenes	  meninger	  ved	  noen	  av	  påstandene.	  	  	  Vi	  så	  at	  Helgesen	  (2004,	  s.	  94)	  hevdet	  at	  vi	  ofte	  beundrer	  og	  ser	  opp	  til	  folk	  som	  har	  en	  viss	  status	  eller	  prestisje	  i	  samfunnet.	  Som	  nevnt	  tror	  jeg	  at	  rosabloggere	  har	  en	  status	  hos	  mange	  lesere	  tilsvarende	  som	  kjendiser	  har	  hos	  sine	  fans.	  Og	  jeg	  tror	  også	  at	  når	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man	  ser	  opp	  til	  en	  person,	  vil	  man	  ofte	  være	  mest	  mulig	  lik	  denne,	  ved	  å	  ha	  den	  samme	  stilen	  og	  lignende.	  Denne	  teorien	  mener	  jeg	  kan	  spille	  en	  rolle	  når	  det	  gjelder	  jentenes	  interesse	  for	  produktene	  de	  leser	  om	  de	  rosablogger.	  En	  mulig	  beundring	  for	  bloggeren	  og	  hennes	  livsstil	  er	  etter	  mitt	  syn	  en	  av	  faktorene	  som	  spiller	  inn	  i	  en	  mulig	  kjøpsavgjørelse	  av	  produkter	  som	  blir	  anbefalt	  på	  bloggen.	  Det	  er	  likevel	  vanskelig	  å	  si	  noe	  konsekvent	  om	  bloggeres	  påvirkningskraft	  på	  denne	  undersøkelsens	  respondenter,	  da	  de	  også	  var	  skeptiske	  og	  kritiske	  til	  rosabloggen	  som	  konsept.	  Diskusjonen	  om	  bloggerens-­‐	  og	  produktomtalens	  eventuelle	  virkning	  på	  blogglesere	  er	  som	  vi	  ser	  sentral	  i	  denne	  oppgaven,	  og	  vil	  derfor	  bli	  tatt	  opp	  videre	  i	  kapittel	  7.	  	  Avslutningvis	  ønsket	  jeg	  å	  undersøke	  hvorvidt	  respondentene	  identifiserte	  seg	  med	  bloggerne	  i	  rosabloggene	  de	  har	  lest.	  Bakgrunnen	  for	  en	  slik	  interesse	  var	  blant	  annet	  teorien	  om	  at	  unge	  mennesker	  ofte	  konstruerer	  identiteter	  og	  sosiale	  relasjoner	  online	  (Livingstone,	  2009,	  s.	  117).	  Digitale	  medier	  kan	  ha	  en	  betydningsfull	  rolle	  når	  det	  gjelder	  å	  ”finne	  seg	  selv”	  (Brake,	  2008,	  s.	  286).	  Samtidig	  er	  det	  gjerne	  slik	  at	  både	  unge	  og	  eldre	  forbrukere	  tar	  del	  i	  forhandling	  av	  identiteter,	  relasjoner	  og	  livsstiler,	  gjennom	  å	  kjøpe	  varer	  og	  tjenester.	  Valgene	  som	  tas	  av	  kommersielle	  eller	  kulturelle	  produkter	  kan	  være	  med	  på	  å	  vise	  andre	  folk	  hvem	  du	  er	  eller	  hvem	  du	  ønsker	  å	  være	  (Ekström,	  2007,	  s.	  335).	  Det	  virket	  dermed	  interessant	  å	  finne	  ut	  av	  respondentenes	  vilje	  til	  å	  identifisere	  seg	  med	  bloggerne.	  De	  skulle	  ta	  stilling	  til	  påstanden	  ”Jeg	  identifiserer	  meg	  med	  bloggerne	  i	  rosabloggene	  jeg	  leser:	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Tabell	  6:	  Prosentvis	  fordeling	  blant	  59	  respondenter	  fordelt	  på	  kjønn,	  for	  påstanden	  "Jeg	  
identifiserer	  meg	  med	  bloggerne	  i	  rosabloggene	  jeg	  leser".	  
	  	  Her	  ser	  vi	  at	  respondentene	  er	  negative	  til	  påstanden	  om	  å	  identifisere	  seg	  med	  rosabloggere.	  Når	  det	  gjelder	  guttenes	  standpunkt	  må	  vi	  ta	  høyde	  for	  at	  dette	  naturlig	  nok	  har	  sammenheng	  med	  at	  rosabloggerne	  pleier	  å	  være	  jenter,	  og	  at	  de	  da	  sannsynligvis	  ikke	  ønsker	  å	  identifisere	  seg	  med	  det	  andre	  kjønn.	  Som	  Tønnessens	  funn	  viser,	  nevner	  hennes	  informanter	  konsekvent	  personer	  av	  samme	  kjønn	  som	  de	  beundrer	  og	  vil	  ligne	  på.	  Dessuten	  finner	  hun	  at	  flertallet	  av	  guttene	  i	  hennes	  utvalg	  ikke	  ønsker	  å	  ligne	  på	  noen	  andre	  (Tønnessen,	  2007,	  s.	  169).	  Når	  det	  gjelder	  mine	  informanter,	  er	  det	  blant	  jentene	  imidlertid	  også	  flest	  som	  svarer	  at	  de	  er	  litt	  eller	  helt	  uenige	  i	  en	  slik	  identifisering.	  Kanskje	  kan	  dette	  ha	  sammenheng	  med	  at	  mange	  jenter	  ønsker	  å	  være	  seg	  selv,	  originale	  og	  unike,	  fremfor	  å	  kopiere	  noen	  andre?	  Resultatene	  her	  sammenfaller	  også	  med	  Tønnessens	  funn	  om	  en	  generasjon	  som	  generelt	  er	  skeptiske	  til	  å	  knytte	  seg	  til	  forbilder.	  Tønnessen	  argumenterer	  for	  at	  resultatene	  peker	  i	  retning	  av	  en	  økt	  individorientering	  i	  kulturen	  der	  det	  å	  ville	  ligne	  andre	  kan	  betraktes	  som	  manglende	  selvstendighet	  (2009,	  s.	  169).	  	  Trolig	  spiller	  nok	  også	  en	  oppfatning	  av	  rosabloggere	  som	  overflatiske	  og	  svært	  utseendefikserte	  inn	  her,	  hvilket	  kan	  være	  en	  av	  grunnene	  til	  at	  jentene	  ønsket	  å	  markere	  sin	  avstand	  fra	  dem.	  Da	  jeg	  var	  til	  stede	  i	  to	  av	  skoleklassene	  og	  viste	  frem	  diverse	  rosablogger	  som	  eksempler,	  fikk	  jeg	  gjennom	  kommentarer	  og	  latter	  fra	  elevene	  inntrykk	  av	  at	  de	  latterliggjorde	  rosabloggerne	  som	  personer	  og	  rosabloggen	  som	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generelt	  konsept.	  I	  en	  spørreundersøkelse	  som	  denne,	  der	  skoleklassene	  satt	  i	  samme	  rom	  og	  svarte	  på	  skjemaet	  samtidig,	  må	  man	  ta	  høyde	  for	  at	  noen	  kan	  ha	  avgitt	  sine	  svar	  basert	  på	  hva	  klassen	  som	  helhet	  ga	  uttrykk	  for	  utad.	  I	  det	  kvalitative	  intervjuet,	  er	  det	  noen	  av	  informantene	  som	  på	  sin	  side	  forteller	  at	  de	  gjerne	  ser	  opp	  til	  bloggeren,	  og	  muligens	  er	  det	  lettere	  å	  fortelle	  dette	  i	  et	  mer	  personlig	  intervju	  der	  man	  kan	  utdype	  svaret	  sitt	  ytterligere,	  enn	  i	  en	  større	  spørreundersøkelse	  på	  skolen,	  der	  man	  kun	  skal	  krysse	  av	  ett	  svar	  på	  spørsmålet.	  	  	  
5.3	  Oppsummering	  av	  kvantitative	  funn	  I	  analysen	  av	  det	  kvantitative	  materialet	  har	  vi	  sett	  at	  respondentene	  har	  en	  generelt	  skeptisk	  holdning	  til	  rosablogger.	  Guttene	  er	  mer	  eller	  mindre	  negative	  ved	  alle	  påstandene,	  noe	  som	  jeg	  ikke	  finner	  spesielt	  overraskende	  ettersom	  rosablogger	  har	  jenter	  som	  sin	  primære	  målgruppe.	  Jeg	  tolker	  det	  som	  sagt	  naturlig	  at	  guttene	  i	  undersøkelsen	  er	  mindre	  interessert	  i	  temaene	  og	  produktene	  på	  typiske	  jenteblogger,	  og	  at	  de	  muligens	  ønsket	  å	  markere	  sin	  avstand	  fra	  slike.	  I	  analysen	  av	  respondentenes	  meninger	  om	  rosablogger,	  ser	  vi	  at	  flere	  av	  jentene	  er	  positive	  enn	  skeptiske	  til	  rosablogger.	  Ved	  sammenligningen	  av	  resultatene	  fra	  de	  tre	  første	  påstandene	  er	  det	  påstanden	  ”Jeg	  liker	  å	  lese	  rosablogger”	  som	  gir	  flest	  positive	  svar	  blant	  jentene	  og	  ”Jeg	  liker	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame	  i	  form	  av	  annonser”	  som	  gir	  minst	  positive	  svar.	  	  	  Deretter	  har	  vi	  sett	  at	  det	  også	  er	  skepsis	  rundt	  bloggerens	  antatte	  ærlighet	  i	  produktomtaler.	  Blant	  jentene	  er	  det	  hele	  65	  %	  som	  stiller	  seg	  enten	  litt	  uenig	  eller	  helt	  uenig	  i	  påstanden	  om	  at	  bloggeren	  skriver	  sin	  ærlige	  mening.	  Imidlertid	  viser	  resultatene	  fra	  tabell	  5	  at	  det	  er	  flest	  av	  jentene	  som	  sier	  seg	  litt	  eller	  helt	  enige	  i	  at	  de	  er	  interessert	  i	  eller	  får	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  bloggeren	  anbefaler.	  Funnene	  her	  viser	  at	  jentene	  i	  undersøkelsen	  har	  et	  noe	  ambivalent	  forhold	  til	  rosablogger	  og	  deres	  omtaler.	  Det	  er	  ingen	  av	  jentene	  som	  er	  litt	  eller	  helt	  enige	  i	  at	  de	  tror	  bloggeren	  skriver	  ærlig,	  men	  resultatene	  fra	  tabell	  6	  viser	  at	  mange	  av	  jentene	  likevel	  kan	  ønske	  å	  kjøpe	  det	  bloggeren	  skriver	  om.	  Kan	  en	  mulig	  forklaring	  på	  dette	  være	  at	  jentene	  er	  svært	  interesserte	  i	  temaene	  på	  rosabloggene,	  og	  uansett	  kan	  ha	  et	  ønske	  om	  å	  kjøpe	  seg	  produkter	  som	  blir	  omtalt?	  Når	  det	  gjelder	  jentenes	  eventuelle	  identifisering	  med	  bloggeren,	  ser	  vi	  derimot	  at	  de	  stiller	  seg	  uenige	  i	  dette,	  noe	  som	  kan	  ha	  sammenheng	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med	  det	  inntrykket	  jeg	  fikk	  av	  skoleelevenes	  latterliggjøring	  av	  rosabloggere	  de	  så	  gjennom	  eksemplene	  jeg	  viste.	  Det	  er	  en	  god	  del	  tydelige	  og	  sterke	  meninger	  om	  rosablogger,	  men	  samtidig	  en	  del	  som	  stiller	  seg	  mer	  nøytrale	  og	  innimellom	  også	  positive	  til	  konseptet.	  Vi	  ser	  også	  at	  resultatene	  samstemmer	  med	  Tønnessens	  funn	  om	  en	  ungdomsgenerasjon	  som	  er	  skeptiske	  til	  å	  knytte	  til	  seg	  forbilder.	  	  	  Undersøkelsen	  med	  faste	  svaralternativer	  viser	  hvilke	  normer	  og	  verdier	  som	  råder	  blant	  gruppen	  av	  respondenter,	  men	  kan	  dog	  ikke	  fortelle	  om	  deres	  personlige	  meninger	  og	  konkrete	  erfaringer	  de	  har	  gjort	  seg.	  Derfor	  ville	  jeg	  kombinere	  en	  kvantitativ	  undersøkelse	  med	  kvalitative	  intervjuer,	  der	  jeg	  kunne	  gå	  i	  dybden	  på	  svarene	  til	  en	  gruppe	  informanter.	  Det	  er	  analysen	  av	  det	  kvalitative	  materialet	  som	  dermed	  er	  sentral	  i	  neste	  kapittel.	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6	  Analyse	  av	  kvalitative	  intervjuer	  	  Etter	  å	  ha	  lagt	  frem	  en	  analyse	  av	  resultatene	  fra	  den	  kvantitative	  spørreundersøkelsen,	  vil	  jeg	  nå	  fokusere	  på	  det	  kvalitative	  materialet.	  Denne	  analysen	  er	  basert	  på	  svarene	  jeg	  fikk	  gjennom	  kvalitative	  intervjuer,	  utført	  høsten	  2010,	  med	  til	  sammen	  16	  informanter.	  Blant	  disse	  var	  seks	  av	  informantene	  rosabloggere	  og	  ti	  av	  informantene	  lesere	  av	  rosablogger.	  Først	  vil	  jeg	  analysere	  intervjuene	  med	  rosabloggerne	  og	  deretter	  tar	  jeg	  for	  meg	  svarene	  fra	  bloggleserne.	  Alle	  informantene	  er	  tildelt	  fiktive	  navn	  av	  hensyn	  til	  personvern	  (se	  vedlegg	  1	  og	  6).	  Dessuten	  er	  alle	  sitater	  gjengitt	  nøyaktig	  slik	  de	  er	  skrevet	  av	  informantene	  selv.	  	  
6.1	  Intervju	  med	  rosabloggere	  De	  seks	  informantene	  har	  det	  vi	  kan	  kalle	  personlige	  blogger	  (se	  kapittel	  1.2.1).	  Når	  det	  gjelder	  informantenes	  besøkstall,	  kan	  dette	  oppsummeres	  slik:	  
• Antallet	  ukentlige	  unike	  brukere	  hos	  informantene	  varierer	  fra	  350	  til	  13	  000	  (per	  21.02.2011).	  	  
• Siri	  og	  Line	  har	  omtrent	  50	  unike	  brukere	  i	  snitt	  hver	  dag.	  
• Anne	  og	  Frida	  har	  omtrent	  300	  unike	  brukere	  i	  snitt	  hver	  dag.	  	  	  
• Karoline	  har	  omtrent	  1000	  unike	  brukere	  i	  snitt	  hver	  dag.	  	  
• Trine	  har	  oppimot	  2000	  unike	  brukere	  i	  snitt	  innom	  hver	  dag.	  	  
• Til	  sammenligning	  har	  den	  mest	  populære	  bloggeren	  i	  Norge	  (per	  21.02.2011)	  over	  70	  000	  daglige	  unike	  brukere	  i	  snitt.	  Altså	  er	  informantenes	  lesertall	  ikke	  spesielt	  høyt	  i	  forhold	  til	  de	  såkalte	  ”toppbloggerne”.	  	  
• Det	  må	  også	  tas	  høyde	  for	  at	  besøkstallene	  til	  informantene	  svinger	  opp	  og	  ned	  i	  ulike	  perioder,	  og	  hos	  enkelte	  har	  det	  endret	  seg	  noe	  fra	  høsten	  2010,	  da	  intervjuene	  ble	  utført,	  til	  våren	  2011,	  da	  denne	  oppgaven	  ble	  trykket.	  Endringer	  i	  lesertall	  kan	  for	  eksempel	  komme	  av	  at	  bloggeren	  skriver	  flere	  eller	  færre	  innlegg	  i	  en	  periode,	  eller	  at	  de	  har	  fått	  oppmerksomhet	  gjennom	  andre	  medier	  eller	  blogger.	  	  	  Informantene	  har	  blogget	  på	  nåværende	  blogg	  i	  alt	  fra	  tre	  måneder	  til	  fire	  år.	  Enkelte	  har	  også	  hatt	  andre	  blogger	  eller	  hjemmesider	  i	  mange	  år	  før	  de	  opprettet	  den	  bloggen	  de	  skriver	  på	  det	  nåværende	  tidspunkt.	  Noen	  startet	  bloggen	  for	  å	  ha	  et	  sted	  der	  de	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kunne	  oppdatere	  venner	  og	  familie	  om	  sin	  hverdag.	  Andre	  var	  motivert	  av	  muligheten	  til	  å	  kunne	  få	  tilbakemelding	  på	  tekstene	  og	  bildene	  sine,	  samt	  få	  utløp	  for	  sin	  kreativitet.	  Samtlige	  informanter	  forteller	  at	  bloggen	  er	  blitt	  svært	  betydningsfull	  for	  dem,	  at	  den	  gir	  dem	  glede	  og	  er	  blitt	  en	  naturlig	  del	  av	  hverdagen	  deres.	  De	  fleste	  av	  informantene	  oppgir	  også	  at	  de	  kommer	  til	  å	  fortsette	  å	  blogge	  så	  lenge	  de	  synes	  det	  er	  morsomt	  å	  drive	  med	  det.	  	  	  	  
6.1.1	  Bloggerens	  fordeler,	  muligheter	  og	  erfaringer	  Som	  nevnt	  over	  viser	  det	  seg	  at	  informantene	  setter	  stor	  pris	  på	  bloggen	  sin.	  Når	  jeg	  skulle	  intervjue	  bloggerne	  mer	  spesifikt	  om	  deres	  bruk	  av	  reklame,	  syntes	  jeg	  derfor	  det	  var	  viktig	  å	  få	  vite	  mer	  om	  dette:	  Hvilke	  eventuelle	  fordeler,	  muligheter	  og	  erfaringer	  har	  bloggen	  gitt	  informantene?	  Fire	  av	  de	  seks	  informantene	  mener	  de	  har	  lært	  noe	  nytt	  av	  å	  skrive	  blogg.	  Line	  peker	  på	  nyttige	  erfaringer	  hun	  har	  fått	  bruk	  for	  på	  skolen,	  og	  Frida	  hevder	  at	  hun	  har	  lært	  mye	  om	  markedsføringsbruk	  i	  sosiale	  medier.	  I	  tillegg	  blir	  bedre	  skriveferdigheter	  trukket	  frem	  som	  en	  fordel:	  
Jeg	  har	  blitt	  flinkere	  til	  å	  skrive	  blant	  annet.	  Jeg	  ser	  stor	  framgang	  fra	  da	  jeg	  
startet	  og	  slik	  som	  den	  er	  nå	  (…)	  (Anne,	  18	  år).	  	  Tre	  av	  informantene	  forteller	  om	  erfaringer	  de	  har	  gjort	  seg	  i	  forhold	  til	  grensesetting	  og	  privatliv	  på	  bloggen.	  Blant	  disse	  er	  Frida:	  
Man	  lærer	  jo	  mye	  om	  hva	  som	  egner	  seg	  å	  brette	  ut	  om	  på	  Internett,	  og	  hva	  som	  
kanskje	  er	  best	  å	  holde	  for	  seg	  selv	  (Frida,	  20	  år).	  	  Fridas	  utsagn	  tolker	  jeg	  dithen	  at	  hun	  er	  bevisst	  på	  sitt	  publikum	  som	  kan	  bestå	  av	  både	  venner	  og	  familie,	  i	  tillegg	  til	  en	  rekke	  ukjente	  mennesker.	  Det	  var	  nettopp	  anerkjennelsen	  av	  det	  tosidige	  publikummet	  Bortree	  mente	  var	  viktig	  i	  forståelsen	  av	  hvordan	  bloggere	  presenterer	  sine	  identiteter.	  Ved	  å	  hele	  tiden	  vurdere	  hvor	  personlig	  hun	  ønsker	  å	  være	  i	  bloggen,	  er	  Frida	  i	  stadig	  forhandling	  med	  både	  det	  private	  og	  det	  offentlige	  selvet	  (Bortree	  2005	  i	  Vickery	  2010,	  s.	  186).	  På	  denne	  måten	  kan	  innholdet	  Frida	  velger	  å	  legge	  ut	  på	  bloggen,	  betraktes	  som	  et	  utsnitt	  av	  hennes	  identitet.	  	  	  Alle	  informantene	  tror	  for	  øvrig	  at	  bloggingen	  deres	  kan	  komme	  til	  nytte	  i	  senere	  sammenhenger.	  Både	  Anne,	  Siri,	  Karoline	  og	  Trine	  oppgir	  at	  de	  kan	  tenke	  seg	  å	  jobbe	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med	  journalistikk	  og	  medier,	  og	  trekker	  frem	  at	  bloggen	  deres	  i	  så	  måte	  kan	  være	  positivt	  i	  forbindelse	  med	  en	  fremtidig	  jobbsituasjon.	  På	  spørsmålet	  om	  bloggen	  har	  gitt	  dem	  noen	  nye	  muligheter	  eller	  fordeler,	  gir	  fem	  av	  informantene	  positive	  svar.	  Fire	  av	  informantene	  viser	  til	  konkrete	  hendelser	  som	  de	  har	  fått	  være	  med	  på.	  Anne	  er	  en	  av	  dem,	  og	  lister	  opp	  spennende	  begivenheter:	  	  
Ja,	  jeg	  har	  blitt	  invitert	  på	  flere	  kulturelle	  begivenheter	  (…)	  Jeg	  har	  fått	  
premierebilletter	  til	  blant	  annet	  teater,	  vært	  på	  før	  åpning	  av	  Rockheim,	  åpning	  
av	  nye	  restauranter,	  åpning	  av	  butikker	  og	  jeg	  fikk	  også	  invitasjon	  til	  Oslo	  
Fashion	  Week	  (Anne,	  18	  år).	  	  To	  av	  informantene	  trekker	  frem	  at	  de	  er	  blitt	  omtalt	  i	  media;	  Trine	  gjennom	  et	  populært	  kvinnemagasin	  og	  Frida	  gjennom	  en	  lokalavis.	  Omtelen	  beskriver	  de	  henholdsvis	  som	  ”kjempestas”	  og	  ”en	  spennende	  opplevelse”.	  Videre	  har	  noen	  av	  informantene	  fått	  flere	  spennende	  forespørsler:	  
Jeg	  har	  fått	  sponsorer,	  snakket	  med	  folk	  ang	  interessante	  prosjekter,	  som	  for	  
eksempel	  utgivelsen	  av	  boken	  til	  bloggeren	  Regine	  Stokke	  som	  døde	  av	  kreft	  
(Line,	  17	  år).	  
	  
Jeg	  har	  fått	  mange	  mailer	  og	  forespørsler	  til	  forskjellige	  gøye	  ting.	  (…)	  Ellers	  ble	  
jeg	  spurt	  om	  å	  være	  gjesteforeleser	  på	  New	  York	  University	  for	  en	  mediegruppe…	  
(Trine,	  20	  år).	  	  Informantenes	  utsagn	  kan	  på	  mange	  måter	  stå	  som	  en	  forlengelse	  av	  det	  toppblogger	  Ulrikke	  Lund	  uttalte	  om	  at	  bloggere	  er	  svært	  populære	  for	  tiden	  (se	  kapittel	  4.1.2).	  Til	  tross	  for	  at	  mine	  informanter	  har	  mye	  mindre	  trafikk	  på	  sine	  blogger	  enn	  toppbloggere	  som	  Lund,	  får	  de	  også	  tilbud	  om	  spennende	  prosjekter	  og	  muligheter.	  Dette	  mener	  jeg	  er	  med	  på	  å	  vise	  at	  det	  er	  en	  stadig	  voksende	  interesse	  for	  bloggere,	  både	  blant	  kommersielle	  firmaer	  som	  ønsker	  å	  ta	  del	  i	  bloggsfæren	  som	  markedsarena,	  men	  også	  blant	  trykte	  medier,	  som	  er	  med	  på	  å	  gi	  bloggere	  oppmerksomhet	  og	  flere	  lesere	  ved	  å	  skrive	  nyhetssaker	  om	  dem.	  På	  mange	  måter	  kan	  det	  virke	  som	  at	  bloggsfæren	  i	  Norge	  har	  ekspandert	  på	  det	  vis	  at	  det	  ikke	  lenger	  kun	  er	  toppbloggerne	  som	  får	  all	  oppmerksomheten,	  og	  tilsvarende,	  alle	  fordelene	  som	  følger	  med	  oppmerksomheten.	  Dette	  tror	  jeg	  flere	  unge	  jenter	  har	  oppdaget,	  og	  sannsynligvis	  er	  det	  en	  av	  grunnene	  til	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at	  stadig	  flere	  ønsker	  å	  opprette	  sin	  egen	  blogg.	  Det	  er	  ofte	  en	  bestemt	  type	  livsstil	  som	  er	  fremtredende	  hos	  mange	  rosabloggere,	  med	  fokus	  på	  alt	  det	  spennende	  og	  eksklusive	  bloggeren	  får	  ta	  del	  i,	  og	  denne	  livsstilen	  virker	  trolig	  svært	  attraktiv	  på	  andre	  unge	  jenter.	  Ekspansjonen	  innebærer	  at	  flere	  og	  flere	  bloggere	  vil	  måtte	  ta	  stilling	  til	  kommersielle	  firmaers	  henvendelser,	  og	  det	  vil	  bli	  interessant	  å	  se	  om	  blogger	  vil	  bli	  preget	  av	  ytterligere	  reklameinnhold	  fremover.	  Når	  det	  gjelder	  informantene	  i	  denne	  undersøkelsen,	  viste	  det	  seg	  at	  deres	  forhold	  til	  kommersielle	  aktører	  var	  uproblematisk	  for	  dem,	  og	  basert	  på	  en	  relativt	  reflektert	  holdning	  om	  hvordan	  de	  ønsket	  at	  bloggen	  deres	  skulle	  være.	  Dette	  skal	  jeg	  se	  nærmere	  på	  i	  de	  følgende	  avsnittene.	  	  
	  
6.1.2	  Bloggerens	  benyttelse	  av	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  bloggen	  Oppgavens	  problemstilling	  søker	  å	  finne	  ut	  av	  hvordan	  rosablogger	  benyttes	  som	  markedsføringskanal.	  Informantene	  ble	  dermed	  bedt	  om	  å	  fortelle	  om	  sin	  benyttelse	  av	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  bloggen,	  samt	  eventuelle	  begrunnelser	  for	  valget	  av	  reklameinnhold.	  Samtlige	  informanter	  har	  reklameannonser	  på	  bloggen	  sin,	  men	  det	  varierer	  hvor	  mye	  plass	  de	  vier	  til	  dette.	  Anne	  har	  kun	  reklame	  som	  er	  plassert	  der	  gjennom	  bloggportalen	  blogg.no,	  mens	  Karoline	  kun	  har	  en	  annonse	  for	  privatskolen	  hun	  går	  på.	  De	  fire	  andre	  informantene	  oppgir	  samarbeid	  med	  ett	  eller	  flere	  affiliatenettverk,	  der	  de	  kan	  tjene	  penger	  ut	  ifra	  hvor	  mange	  som	  klikker	  seg	  inn	  til	  den	  aktuelle	  nettbutikken	  via	  bloggen	  deres,	  og	  har	  annonser	  i	  forbindelse	  med	  dette.	  Både	  Karoline,	  Anne,	  Line	  og	  Trine	  sier	  at	  de	  ofte	  får	  tilsendt	  gratis	  produkter	  som	  de	  omtaler	  på	  bloggen.	  	  	  Jeg	  var	  interessert	  i	  å	  vite	  hvordan	  informantene	  velger	  ut	  reklame	  og	  produktomtale	  til	  bloggen	  sin,	  og	  ba	  dem	  derfor	  om	  å	  fortelle	  om	  utvelgelsesprosessen.	  Formålet	  med	  dette	  var	  å	  se	  hvorvidt	  informantene	  er	  oppmerksomme	  på	  hvilke	  type	  produkter	  de	  ville	  reklamere	  for,	  eller	  om	  utvelgelsen	  av	  produkter	  var	  mer	  eller	  mindre	  tilfeldig.	  Svarene	  informantene	  ga,	  viste	  at	  utvelgelsesprosessen	  hos	  dem	  sjelden	  er	  tilfeldig.	  Det	  var	  nemlig	  tydelig	  at	  informantene	  hadde	  tenkt	  gjennom	  sine	  valg	  av	  reklame	  og	  produkter	  på	  bloggen	  sin.	  Kriteriene	  for	  valgene	  beskriver	  jeg	  som	  tredelte.	  De	  dreier	  seg	  for	  det	  første	  om	  å	  velge	  ut	  produkter	  som	  er	  tilpasset	  bloggens	  profil,	  tema	  og	  design.	  Det	  andre	  kriteriet	  er	  å	  velge	  produkter	  som	  bloggeren	  synes	  er	  gode	  og	  av	  interesse.	  Det	  tredje	  og	  siste	  kriteriet	  som	  kommer	  frem	  i	  intervjuene,	  er	  at	  produktene	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som	  velges	  bør	  komme	  fra	  ordentlige	  og	  seriøse	  firmaer.	  Jeg	  vil	  nå	  se	  nærmere	  på	  hvert	  enkelt	  kriterium.	  	  I	  første	  omgang	  fremheves	  det	  altså	  at	  informantene	  velger	  ut	  produkter	  som	  passer	  inn	  i	  bloggens	  profil,	  tema	  og	  design:	  
(…)	  Jeg	  er	  veldig	  opptatt	  av	  designet	  og	  jeg	  vil	  ikke	  ha	  mange	  store	  flashy	  
reklamer	  som	  ødelegger	  designet	  mitt.	  Hvis	  jeg	  skal	  ha	  reklame	  så	  må	  jeg	  få	  
tilpasse	  det	  til	  bloggen	  min	  og	  jeg	  vil	  bare	  ha	  reklame	  som	  har	  noe	  med	  mote	  og	  
bloggen	  min	  å	  gjøre.	  Jeg	  vil	  ikke	  ha	  noe	  OnePiece	  reklame	  på	  bloggen	  min	  for	  å	  si	  
det	  sånn	  (Siri,	  16	  år).	  	  Siri	  viser	  her	  at	  hun	  er	  svært	  bestemt	  på	  hva	  slags	  reklame	  hun	  ønsker	  å	  ha	  på	  bloggen	  sin	  og	  hva	  slags	  reklame	  hun	  ønsker	  å	  unngå.	  Med	  utsagnet	  om	  at	  hun	  ikke	  vil	  reklamere	  for	  en	  såkalt	  ”OnePiece”	  (som	  er	  en	  heldress/joggedress),	  sier	  hun	  med	  andre	  ord	  at	  hun	  er	  opptatt	  av	  at	  bloggen	  hennes	  følger	  både	  moten	  generelt,	  men	  også	  hennes	  egne	  preferanser.	  Dette	  plagget	  er	  nemlig	  et	  typisk	  kommersielt	  produkt	  som	  spredde	  seg	  raskt	  blant	  tenåringer	  i	  2009,	  og	  som	  det	  etter	  hvert	  ble	  uttrykt	  mange	  sterke	  meninger	  om	  i	  moteverden.	  Plagget	  ble	  også	  hyppig	  reklamert	  for	  gjennom	  rosablogger,	  men	  Siri	  er	  her	  klar	  på	  at	  hun	  ikke	  vil	  reklamere	  for	  noe	  som	  hun	  selv	  mener	  er	  upassende	  til	  sin	  moteblogg.	  	  Tilsvarende	  forteller	  Karoline	  og	  Trine	  at	  de	  velger	  ut	  reklame	  som	  har	  sammenheng	  med	  deres	  tema	  på	  bloggen,	  mens	  Frida	  poengterer	  	  at	  selve	  plasseringen	  av	  annonser	  på	  bloggen	  er	  viktig:	  
(…)	  Å	  ha	  reklame	  på	  blogger	  gjør	  meg	  ingenting,	  så	  lenge	  det	  ikke	  blir	  for	  mye	  og	  
for	  tilfeldig(…).	  (…)	  Jeg	  har	  jo	  kun	  reklamebannere,	  og	  jeg	  prøver	  å	  tilpasse	  disse	  
så	  godt	  jeg	  kan	  til	  designet	  på	  bloggen	  min	  (f.eks.	  når	  det	  gjelder	  bredde)	  slik	  at	  
det	  ser	  oversiktlig	  og	  greit	  ut,	  og	  i	  tillegg	  plassere	  dem	  litt	  strategisk.	  Hvilken	  
reklame	  jeg	  tror	  det	  er	  mest	  sannsynlig	  folk	  vil	  klikke	  på,	  og	  deretter	  plassere	  den	  
rett	  over	  de	  nyeste	  innleggene	  (…)	  (Frida,	  20	  år).	  
	  Det	  at	  Frida	  forsøker	  å	  plassere	  reklamebannerne	  sine	  på	  en	  strategisk	  måte,	  viser	  at	  hun	  i	  tillegg	  til	  å	  være	  opptatt	  av	  designet	  på	  bloggen,	  også	  har	  et	  motiv	  bak	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reklameinnholdet	  hun	  velger:	  Å	  få	  folk	  til	  å	  klikke	  seg	  inn	  på	  reklamen	  via	  hennes	  link,	  slik	  at	  hun	  har	  en	  mulighet	  til	  å	  tjene	  litt	  penger	  på	  reklamen.	  Hun	  passer	  dermed	  på	  å	  plassere	  den	  reklamen	  hun	  tror	  leserne	  er	  mest	  interessert	  i,	  rett	  over	  de	  nyeste	  innleggene,	  og	  slik	  kan	  hun	  også	  være	  sikker	  på	  at	  reklamen	  blir	  sett	  når	  leseren	  kommer	  inn	  på	  forsiden	  av	  bloggen.	  	  	  Anne	  trekker	  derimot	  frem	  valget	  av	  produkter	  i	  forhold	  til	  relevante	  begivenheter:	  
Jeg	  velger	  som	  oftest	  det	  som	  passer	  til	  bloggen	  min.	  Rundt	  påske	  skrev	  jeg	  om	  
påskegodteri	  og	  hadde	  konkurranse	  hvor	  de	  kunne	  vinne	  påske-­egg	  med	  
godteriet	  jeg	  hadde	  fått	  (…)	  (Anne,	  18	  år).	  
	  Konkurranser	  slik	  som	  Anne	  eksemplifiserer	  med	  her	  gir	  jo	  ikke	  alltid	  en	  direkte	  inntekt	  til	  bloggeren,	  men	  kan	  være	  fordelaktig	  blant	  annet	  som	  et	  trekkplaster	  for	  at	  leseren	  skal	  velge	  å	  følge	  med	  på	  bloggen	  videre.	  Samtidig	  gir	  det	  bloggeren	  en	  mulighet	  til	  å	  gi	  noe	  tilbake	  til	  leseren.	  På	  mange	  måter	  kan	  slike	  konkurranser	  fremstå	  som	  en	  vinn-­‐vinn-­‐situasjon,	  der	  sponsoren	  får	  sin	  reklameplass,	  bloggeren	  kan	  bli	  mer	  populær	  blant	  leserne	  og	  muligens	  også	  få	  høyere	  lesertall,	  og	  leseren	  kan	  ha	  mulighet	  til	  å	  vinne	  noen	  av	  de	  produktene	  bloggeren	  har	  fått	  tilsendt	  gratis.	  Imidlertid	  kan	  det	  fremstå	  mer	  uklart	  hvem	  det	  er	  som	  står	  bak	  produktene	  man	  kan	  vinne	  i	  konkurransene.	  Dette	  vil	  jeg	  si	  er	  et	  tydelig	  eksempel	  på	  reklame	  som	  kan	  virke	  mer	  eller	  mindre	  skjult	  for	  leseren.	  Denne	  problematikken	  vil	  jeg	  komme	  tilbake	  til	  i	  kapittel	  7,	  der	  jeg	  diskuterer	  mine	  analysefunn.	  	  	  Det	  andre	  kriteriet	  for	  utvelgelsesprosessen	  dreier	  seg	  om	  kvaliteten	  på	  produktene.	  Det	  er	  viktig	  for	  informantene	  at	  produktene	  de	  reklamerer	  for	  på	  bloggen	  sin	  både	  er	  gode	  og	  av	  interesse	  for	  dem	  og	  for	  leserne.	  Her	  ser	  vi	  noen	  eksempler	  på	  hva	  informantene	  vektlegger	  ved	  produktomtale:	  
Jeg	  er	  opptatt	  av	  at	  produktene	  er	  bra.	  Jeg	  velger	  produkter	  som	  jeg	  har	  fått	  et	  
godt	  inntrykk	  av,	  fordi	  de	  har	  fått	  god	  omtale	  fra	  andre	  (…)	  (Line,	  17	  år).	  	  
	  
Jeg	  bryr	  meg	  ikke	  om	  merkevarer,	  men	  jeg	  omtaler	  kun	  produktene	  hvis	  det	  er	  
noe	  jeg	  genuint	  liker	  og	  ønsker	  å	  anbefale	  (Trine,	  20	  år).	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Line	  er	  altså	  opptatt	  av	  at	  produktene	  hun	  velger	  har	  fått	  positiv	  omtale	  fra	  andre.	  Det	  nevnes	  ikke	  eksplisitt	  hvem	  det	  er	  hun	  mener	  her,	  men	  jeg	  tolker	  det	  som	  at	  det	  kan	  være	  snakk	  om	  omtale	  fra	  for	  eksempel	  andre	  bloggere,	  ukepresse	  eller	  venner	  og	  bekjente.	  Trine	  fremhever	  at	  hun	  bare	  anbefaler	  produkter	  som	  hun	  liker,	  og	  at	  merket	  på	  produktet	  ikke	  spiller	  noen	  rolle	  i	  avgjørelsen.	  Både	  Line	  og	  Trine	  viser	  at	  de	  tar	  bloggen	  sin,	  og	  dermed	  også	  leserne	  sine,	  seriøst	  i	  den	  forstand	  at	  de	  ønsker	  å	  stå	  inne	  for	  det	  som	  skrives	  der.	  Flere	  av	  informantene	  oppgir	  dessuten	  at	  de	  selv	  har	  tatt	  i	  bruk	  og	  testet	  produktene	  før	  de	  velger	  å	  omtale	  dem	  på	  bloggen	  sin.	  Omtalen	  er	  dermed	  et	  resultat	  av	  at	  de	  er	  fornøyde	  med	  produktene:	  
Jeg	  kunne	  godt	  hatt	  mer	  reklame	  på	  bloggen,	  så	  lenge	  det	  er	  reklame	  jeg	  selv	  kan	  
stå	  for.	  For	  eksempel	  reklamerer	  jeg	  for	  nettsiden	  hvor	  jeg	  kjøpte	  domenet	  og	  
webhotellet	  mitt	  -­	  og	  siden	  jeg	  aldri	  har	  hatt	  problemer	  med	  denne	  tjenesten	  
føler	  jeg	  meg	  komfortabel	  med	  å	  reklamere	  for	  dem	  (…)	  (Frida,	  20	  år).	  	  Anne	  og	  Line	  forteller	  også	  at	  de	  takker	  nei	  til	  tilbud	  om	  å	  reklamere	  for	  produkter	  som	  de	  ikke	  har	  interesse	  for,	  noe	  som	  er	  med	  på	  å	  støtte	  oppunder	  det	  generelle	  inntrykket	  av	  at	  informantene	  er	  reflekterte	  i	  sine	  reklamevalg.	  	  	  Det	  tredje	  kriteriet	  i	  utvelgelsen	  av	  reklame	  går	  på	  hvor	  produktene	  kommer	  fra.	  En	  stor	  del	  av	  produktomtalene	  linker	  til	  nettbutikker,	  og	  informantene	  poengterer	  at	  det	  er	  viktig	  at	  produktene	  kommer	  fra	  seriøse	  firmaer.	  Blant	  annet	  uttaler	  Frida:	  
Affiliatenettverket	  var	  seriøst	  og	  ordentlig,	  og	  nettbutikkene	  jeg	  reklamerer	  for	  
er	  nettbutikker	  jeg	  selv	  bruker,	  da	  syns	  jeg	  det	  er	  helt	  greit	  å	  ha	  dem	  på	  bloggen	  
(Frida,	  20	  år).	  
	  Her	  ser	  vi	  at	  Frida	  også	  har	  testet	  ut	  nettbutikkene	  hun	  reklamerer	  for,	  og	  at	  hun	  derfor	  føler	  seg	  komfortabel	  med	  å	  linke	  til	  butikkene.	  Line	  forteller	  i	  likhet	  med	  Frida	  at	  hun	  kun	  velger	  sponsorer	  som	  ”virker	  seriøse”.	  De	  overstående	  eksemplene	  på	  den	  tredelte	  utvelgelsesprosessen	  viser	  at	  valgene	  av	  reklameannonser	  og	  produkter	  blant	  informantene	  tas	  basert	  på	  en	  reflektert	  tankegang.	  Informantene	  hevder	  selv	  at	  de	  ikke	  bare	  plasserer	  en	  hvilken	  som	  helst	  reklame	  tilfeldig	  på	  bloggen	  sin	  for	  inntektens	  skyld.	  Det	  kan	  være	  nærliggende	  å	  hevde	  at	  dette	  er	  et	  tegn	  på	  at	  informantene	  er	  opptatt	  av	  sin	  troverdighet	  hos	  leserne.	  De	  ønsker	  ikke	  å	  reklamere	  for	  produkter	  som	  er	  helt	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irrelevante	  for	  bloggen,	  eller	  for	  produkter	  som	  kan	  falle	  i	  dårlig	  smak	  hos	  leserne.	  Line	  uttrykker	  dessuten	  eksplisitt	  at	  hun	  ønsker	  å	  være	  ærlig	  overfor	  leserne	  sine,	  og	  at	  hun	  derfor	  pleier	  å	  oppgi	  når	  hun	  blir	  sponset.	  Intervjuene	  viser	  at	  bloggerne	  er	  opptatt	  av	  at	  leserne	  deres	  bygger	  en	  viss	  tillit	  til	  dem,	  slik	  at	  de	  fortsetter	  å	  lese	  bloggen.	  Dette	  tillitsforholdet	  er	  avhengig	  av	  at	  bloggeren	  fremstår	  som	  ærlig	  og	  rederlig.	  	  Videre	  viser	  det	  seg	  at	  så	  lenge	  informantene	  velger	  ut	  reklame	  og	  produkter	  som	  er	  relevante,	  av	  interesse	  og	  fra	  seriøse	  firmaer,	  er	  det	  flere	  som	  mener	  at	  de	  fortjener	  å	  tjene	  litt	  penger	  på	  den	  tiden	  de	  bruker	  på	  bloggen:	  
(…)	  Jeg	  bruker	  utrolig	  mye	  tid	  på	  det	  (bloggen),	  veldig	  mange	  timer	  daglig.	  Da	  
syns	  jeg	  det	  er	  greit	  å	  kunne	  prøve	  å	  tjene	  litt	  penger	  på	  det	  (Trine,	  20	  år).	  
	  
(…)	  Disse	  produktene	  gir	  meg	  gode	  ting	  å	  skrive	  om,	  som	  gir	  gode	  innlegg	  for	  
leserne	  og	  lese	  –	  og	  jeg	  holder	  også	  konkurranser	  for	  leserne	  med	  disse	  
produktene	  så	  i	  alt	  er	  dette	  bra	  både	  for	  lesertallet	  mitt,	  for	  leserne	  selv	  og	  for	  de	  
jeg	  reklamerer	  for	  (Anne,	  18	  år).	  	  	  Trine	  påpeker	  altså	  at	  hennes	  tidsbruk	  på	  bloggen	  er	  med	  på	  å	  rettferdiggjøre	  at	  hun	  tjener	  penger.	  Anne	  fremhever	  at	  markedsføringen	  er	  positiv	  for	  alle	  parter,	  både	  for	  hennes	  lesere,	  sponsorer	  og	  henne	  selv.	  Hun	  hevder	  at	  leserne	  får	  gode	  innlegg	  om	  produkter	  og	  får	  ta	  del	  i	  konkurranser,	  noe	  som	  i	  sin	  tur	  også	  er	  med	  på	  å	  gi	  henne	  flere	  lesere.	  Frida	  understreker	  at	  hennes	  motiv	  for	  å	  begynne	  å	  blogge	  har	  vært	  helt	  uavhengig	  av	  muligheten	  til	  å	  tjene	  penger:	  
(…)	  Å	  tjene	  penger	  har	  aldri	  vært	  målet	  med	  bloggingen	  min,	  men	  en	  liten	  ekstra	  
sum	  i	  ny	  og	  ne	  sier	  jeg	  ikke	  nei	  takk	  til	  (Frida,	  20	  år).	  	  Utsagnet	  til	  Frida	  viser	  at	  hun	  har	  et	  reflektert	  forhold	  til	  det	  å	  tjene	  penger	  på	  bloggen.	  Hun	  har	  har	  vært	  opptatt	  av	  design	  og	  koding,	  og	  derfor	  skrevet	  på	  egen	  blogg	  og	  diverse	  hjemmesider	  i	  mange	  år	  før	  det	  ble	  vanlig	  å	  ha	  reklame	  der.	  Når	  hun	  nå	  får	  muligheten	  til	  ha	  en	  liten	  inntektskilde	  gjennom	  bloggen,	  tar	  hun	  det	  med	  seg	  som	  en	  positiv	  effekt	  av	  bloggingen,	  uten	  at	  det	  på	  noen	  måte	  virker	  som	  målet	  bak	  bloggingen	  hennes.	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6.1.3	  Bloggerens	  tanker	  om	  reklamens	  virkning	  på	  leserne	  Hittil	  har	  vi	  sett	  at	  informantene	  er	  gjennomtenkte	  når	  det	  gjelder	  valg	  og	  plassering	  av	  reklame	  på	  bloggen	  sin.	  Hvilke	  tanker	  gjør	  de	  seg	  om	  bloggerens	  og	  reklamens	  eventuelle	  påvirkningskraft	  hos	  leserne?	  I	  forbindelse	  med	  dette	  spørsmålet	  forteller	  de	  fleste	  av	  informantene	  at	  de	  tror	  at	  leserne	  deres	  kanskje	  kan	  bli	  påvirket	  av	  det	  de	  skriver	  på	  bloggen.	  Trine	  tror	  at	  grunnen	  til	  at	  leserne	  kan	  bli	  påvirket	  til	  å	  kjøpe	  det	  bloggere	  anbefaler	  og	  reklamerer	  for,	  er	  at	  man	  gjerne	  ser	  litt	  opp	  til	  den	  som	  skriver	  bloggen,	  og	  dermed	  ønsker	  å	  benytte	  seg	  av	  de	  samme	  produktene	  som	  bloggeren	  bruker.	  Hun	  påpeker	  at	  hun	  også	  selv	  kan	  bli	  påvirket	  av	  andre	  bloggere:	  (…)	  Jeg	  har	  blitt	  påvirket	  mye	  av	  det	  selv,	  og	  bestilt	  masse	  tull	  som	  jeg	  ikke	  
trenger,	  bare	  fordi	  noen	  har	  blogget	  om	  det	  (Trine,	  20	  år).	  	  I	  likhet	  med	  Trine	  forteller	  også	  Line	  at	  det	  er	  mange	  av	  hennes	  lesere	  som	  stiller	  spørsmål	  angående	  produkter	  hun	  har	  omtalt,	  på	  grunn	  av	  at	  de	  selv	  ønsker	  å	  kjøpe	  disse	  produktene.	  Dette	  er	  i	  samsvar	  med	  det	  Ekström	  hevdet;	  vi	  har	  en	  tendens	  til	  å	  ville	  etterligne	  livsstilen	  til	  folk	  som	  er	  høyere	  oppe	  i	  det	  sosiale	  hierarkiet	  og	  til	  folk	  som	  vi	  ser	  på	  TV	  (2007,	  s.	  340).	  Mange	  rosabloggere	  er	  blitt	  profilerte	  gjennom	  eksponering	  i	  blant	  annet	  aviser,	  ukeblader	  og	  på	  fjernsyn,	  og	  det	  kan	  være	  nærliggende	  å	  tro	  at	  unge	  jenter	  ser	  på	  bloggerne	  som	  kjendiser	  som	  de	  ønsker	  å	  etterligne	  på	  flest	  mulige	  områder.	  Dette	  ser	  vi	  tydelig	  i	  Annes	  utsagn	  om	  hva	  slags	  tilbakemeldinger	  hun	  får	  fra	  leserne	  sine	  om	  reklamebruken:	  	  
Jeg	  har	  ikke	  fått	  mye	  tilbakemelding	  på	  det	  annet	  enn	  at	  jeg	  er	  ”heldig”	  og	  at	  de	  
”misunner	  meg.	  Som	  oftest	  bryr	  de	  seg	  ikke	  om	  det	  jeg	  skriver	  om	  er	  kommet	  
gratis	  i	  posten	  eller	  ikke	  (…)	  (Anne,	  18	  år).	  	  	  Annes	  utsagn	  viser	  at	  leserne	  hennes	  ikke	  opptatt	  av	  om	  hun	  er	  blitt	  sponset	  eller	  ikke.	  De	  kan	  tydeligvis	  bli	  misunnelig	  på	  at	  hun	  får	  ting,	  og	  det	  kan	  virke	  som	  at	  Anne	  er	  en	  person	  de	  ser	  opp	  til.	  Trine	  er	  en	  av	  de	  som	  har	  fått	  mer	  reklame	  på	  bloggen	  i	  det	  siste,	  og	  forteller	  noe	  overrasket:	  	  
Nei,	  det	  er	  faktisk	  ikke	  en	  eneste	  leser	  som	  har	  kommentert	  at	  jeg	  har	  fått	  en	  del	  
reklame	  på	  bloggen	  (Trine,	  20	  år).	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Er	  dette	  et	  tegn	  på	  at	  leserne	  er	  likegyldige	  til	  reklameinnholdet?	  Eller	  kan	  det	  kanskje	  tyde	  på	  at	  leserne	  er	  blitt	  så	  vant	  til	  å	  se	  reklame	  i	  blogger	  at	  de	  ikke	  lenger	  reagerer?	  Line	  tror	  at	  det	  kun	  er	  de	  som	  har	  veldig	  mye	  reklame	  på	  bloggen	  som	  får	  negative	  tilbakemeldinger	  fra	  leserne	  om	  reklamebruk.	  Dette	  fordi	  det	  da	  kan	  virke	  som	  om	  bloggeren	  reklamerer	  for	  produktet	  kun	  for	  å	  tjene	  penger,	  og	  ikke	  fordi	  de	  er	  fornøyde	  med	  produktet.	  	  	  Selv	  om	  vi	  har	  sett	  at	  informantene	  antar	  at	  leserne	  kan	  bli	  påvirket,	  reflekterer	  ikke	  flertallet	  videre	  over	  hvorvidt	  dette	  er	  noe	  som	  de	  bør	  ta	  mer	  hensyn	  til.	  Likevel	  så	  vi	  hvor	  viktig	  det	  var	  for	  dem	  å	  kunne	  stå	  inne	  for	  reklamen	  de	  viste	  og	  anbefalninger	  de	  gjorde,	  og	  jeg	  tolker	  dette	  som	  at	  de	  setter	  leserne	  sine	  høyt.	  Gjennom	  reflekterte	  valg	  tar	  de	  på	  sett	  og	  vis	  hensyn	  til	  at	  leserne	  ikke	  blir	  påvirket	  til	  å	  kjøpe	  dårlige	  produkter.	  	  	  	  	  
6.2	  Intervju	  med	  lesere	  av	  rosablogger	  Til	  nå	  har	  vi	  sett	  hvordan	  noen	  rosabloggere	  bruker	  reklame	  i	  sine	  blogger,	  hvilke	  grunner	  som	  legges	  for	  valget	  av	  reklame,	  og	  hvilke	  tanker	  de	  gjør	  seg	  i	  forhold	  til	  sine	  lesere	  og	  deres	  reklamebruk.	  For	  å	  kunne	  si	  noe	  mer	  om	  hvordan	  markedsføring	  i	  blogger	  eventuelt	  er	  med	  på	  å	  påvirke	  blogglesere,	  fant	  jeg	  det	  også	  nødvendig	  å	  undersøke	  bloggleseres	  tanker	  og	  erfaringer	  rundt	  temaet.	  Ti	  informanter	  som	  leser	  rosablogger	  jevnlig	  ble	  derfor	  intervjuet,	  og	  forhåpentligvis	  kan	  deres	  svar	  være	  med	  på	  å	  belyse	  problemstillingen	  på	  en	  mest	  mulig	  nyansert	  måte.	  
	  
6.2.1	  Informantenes	  mediebruk	  For	  å	  vite	  hvor	  aktivt	  mitt	  utvalg	  er	  på	  internett	  og	  sosiale	  nettverkssteder,	  ble	  informantene	  bedt	  om	  å	  oppgi	  sin	  bruk	  av	  ulike	  medier	  i	  løpet	  av	  en	  vanlig	  uke	  innledningsvis	  i	  intervjuet.	  Ut	  fra	  de	  samlede	  opplysningene	  kan	  vi	  kalle	  informantene	  aktive	  lesere	  og	  brukere,	  da	  flesteparten	  både	  leser	  andres	  blogger	  og	  legger	  igjen	  kommentarer,	  i	  tillegg	  til	  å	  skrive	  sin	  egen	  blogg	  (se	  kapittel	  3.2	  for	  forklaring	  på	  begrepet	  aktiv	  leser).	  Kort	  oppsummert	  kan	  informantenes	  mediebruk	  beskrives	  slik:	  
• Samtlige	  informanter	  oppgir	  at	  de	  er	  daglig	  innom	  sosiale	  nettverkstjenester	  som	  Facebook	  og	  MySpace	  i	  løpet	  av	  en	  vanlig	  uke.	  	  
• Omtrent	  halvparten	  av	  informantene	  forteller	  at	  de	  daglig	  eller	  ukentlig	  legger	  ut	  innhold	  selv	  på	  sosiale	  nettjenester.	  
	   79	  
• Det	  er	  hele	  åtte	  av	  informantene	  som	  selv	  skriver	  egen	  blogg.	  	  
• Åtte	  av	  informantene	  leser	  andres	  blogger	  daglig,	  mens	  to	  informanter	  leser	  andres	  blogger	  to-­‐fire	  ganger	  i	  uken.	  De	  fleste	  av	  informantene	  følger	  noen	  faste	  blogger	  jevnlig.	  
• Informantene	  leser	  alt	  fra	  to	  til	  40	  blogger	  i	  løpet	  av	  en	  vanlig	  uke.	  Blant	  bloggene	  er	  en	  god	  del	  av	  disse	  populære	  og	  kjente	  rosablogger	  eller	  moteblogger.	  	  
• Omtrent	  halvparten	  av	  informantene	  skriver	  også	  daglig	  kommentarer	  i	  kommentarfeltene	  på	  blogger	  de	  leser.	  	  	  
6.2.2	  Lesernes	  refleksjoner	  rundt	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  blogger	  Spørsmålene	  i	  intervjuet	  gikk	  blant	  annet	  ut	  på	  leserens	  grad	  av	  refleksjon	  når	  det	  gjelder	  bloggreklame.	  Formålet	  her	  var	  å	  undersøke	  antakelsen	  om	  at	  blogglesere	  kan	  bli	  påvirket	  av	  det	  som	  iblant	  kan	  fremstå	  som	  skjult	  reklame	  i	  blogger.	  Svarene	  fra	  de	  ti	  bloggleserne	  viser	  derimot	  at	  de	  er	  relativt	  oppmerksomme	  på	  at	  det	  er	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  bloggene	  de	  leser.	  De	  fleste	  av	  informantene	  oppgir	  at	  de	  er	  klar	  over	  rosabloggers	  reklameinnhold	  når	  de	  leser.	  I	  tillegg	  sier	  de	  også	  at	  mesteparten	  av	  bloggene	  de	  følger	  jevnlig	  inneholder	  en	  god	  del	  reklame.	  Pernille	  forteller	  at	  hun	  legger	  merke	  til	  både	  åpenlys	  og	  skjult	  reklame	  i	  rosablogger:	  
(…)	  Noen	  reklamerer	  nok	  bare	  fordi	  de	  vil	  gi	  oss	  et	  bra	  produkt,	  men	  jeg	  tror	  
også	  at	  de	  tjener	  penger	  på	  mye	  av	  det	  de	  skriver	  (…)	  (Pernille,	  17	  år).	  	  
	  Samtidig	  er	  det	  flere	  av	  informantene	  som	  poengterer	  at	  de	  til	  tross	  for	  å	  være	  oppmerksomme	  på	  det,	  ikke	  alltid	  tenker	  over	  reklameinnholdet	  mens	  de	  leser	  bloggene.	  Grunnen	  er	  at	  det	  er	  blitt	  relativt	  vanlig	  å	  støte	  på	  reklame	  i	  blogger.	  Elisabeth	  påpeker	  for	  eksempel	  at	  hun	  enkelte	  ganger	  legger	  merke	  til	  reklamen,	  men	  at	  hun	  som	  oftest	  tror	  at	  hun	  overser	  markedsføringen	  automatisk.	  Mari	  sier	  at	  hun	  legger	  merke	  til	  reklamen,	  men	  at	  hun	  ikke	  leser	  den	  nøye.	  Eva	  sammenligner	  på	  sin	  side	  oppmerksomheten	  rundt	  bloggreklame	  med	  oppmerksomheten	  på	  at	  bilder	  i	  et	  blad	  er	  redigert:	  Hun	  vet	  at	  det	  er	  slik,	  men	  tenker	  ikke	  videre	  over	  det.	  På	  denne	  måten	  kan	  vi	  se	  at	  reklame	  trolig	  er	  blitt	  en	  naturlig	  del	  av	  bloggen	  på	  lik	  linje	  med	  reklame	  i	  andre	  medier.	  Informantenes	  mening	  om	  hvor	  vanlig	  dette	  er	  blitt,	  blir	  omtalt	  i	  de	  neste	  avsnittene.	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6.2.3	  Lesernes	  tanker	  om	  sponsing	  av	  blogger	  	  Intervjuet	  søker	  også	  å	  finne	  ut	  av	  bloggleseres	  holdninger,	  meninger	  og	  erfaringer	  med	  økt	  bloggreklame.	  Derfor	  stilte	  jeg	  spørsmål	  om	  hva	  de	  liker	  og	  misliker	  ved	  rosablogger,	  samt	  hvilke	  tanker	  de	  gjør	  seg	  rundt	  det	  at	  en	  del	  bloggere	  tjener	  penger	  og	  blir	  sponset	  med	  gratis	  produkter.	  Her	  fant	  jeg	  at	  noen	  av	  informantene	  mente	  at	  bloggere	  som	  bruker	  mye	  tid	  og	  som	  har	  kvalitet	  på	  det	  de	  skriver,	  også	  fortjener	  å	  tjene	  penger	  på	  det.	  Det	  er	  også	  viktig	  for	  bloggleserne	  at	  bloggeren	  fremstår	  som	  seriøs	  og	  ærlig.	  	  
(…)	  Jeg	  er	  av	  den	  oppfatning	  av	  at	  bloggere	  som	  bruker	  mesteparten	  av	  sin	  tid	  på	  
dette,	  og	  har	  såppass	  mange	  lesere,	  burde	  få	  betalt.	  Men	  jeg	  mener	  også	  at	  de	  bør	  
opplyse	  om	  når	  de	  sponses,	  og	  ikke	  lyve	  til	  leserne	  sine	  og	  si	  at	  de	  har	  kjøpt	  ting	  
selv	  (Torill,	  26	  år).	  
	  
Jeg	  synes	  det	  er	  helt	  greit	  at	  bloggere	  som	  har	  kvalitet	  rundt	  det	  de	  skriver	  om	  
tjener	  penger	  på	  det.	  Dette	  er	  et	  "talent"	  akkurat	  som	  andre	  kreative	  yrker…	  
(Elisabeth,	  20	  år).	  	  På	  tilsvarende	  vis	  mener	  Mari	  og	  Elisabeth	  at	  noen	  populære	  bloggere	  mottar	  penger	  på	  det	  de	  kaller	  en	  ”ufortjent	  måte”.	  Bloggere	  som	  skriver	  innlegg	  med	  svært	  trivielle	  temaer,	  som	  for	  eksempel	  om	  hva	  de	  spiste	  til	  middag,	  og	  som	  tjener	  penger	  på	  dette,	  trekkes	  frem	  som	  et	  eksempel	  her.	  Slike	  innlegg	  er	  tydeligvis	  ikke	  av	  den	  kvalitet	  de	  mener	  bloggere	  med	  inntekt	  bør	  ha.	  Elisabeth	  sidestiller	  blogging	  med	  andre	  kreative	  yrker,	  og	  synes	  talentfulle	  skribenter	  bør	  få	  lønn	  på	  lik	  linje	  med	  andre.	  	  	  Samtidig	  viser	  svarene	  på	  dette	  spørsmålet	  at	  informantene	  både	  har	  ulike	  og	  til	  dels	  motsetningsfulle	  meninger.	  Det	  er	  ikke	  noen	  konsistens	  i	  bloggleserens	  syn	  på	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  blogger.	  Enkelte	  av	  informantene	  svarer	  noen	  steder	  svært	  negativt	  i	  forhold	  til	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  rosablogger,	  mens	  de	  andre	  steder	  er	  mer	  positivt	  innstilt.	  Eksempelvis	  hevder	  Erika	  at	  noen	  blogger	  er	  altfor	  kommersielle,	  og	  både	  hun	  og	  Sofie	  mener	  at	  blogging	  er	  en	  hobby	  og	  at	  man	  derfor	  ikke	  skal	  tjene	  penger	  på	  den.	  	  
(…)	  jeg	  er	  imot	  det	  med	  å	  tjene	  penger.	  Skaff	  dere	  jobb,	  og	  tjen	  penger	  på	  en	  
”normal”	  måte!	  (Sofie,	  17	  år).	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Samtidig	  forteller	  Erika	  videre	  at	  hun	  likevel	  kan	  forstå	  at	  bloggerne	  mottar	  produkter.	  Sofie	  sier	  på	  sin	  side	  deretter	  at	  det	  er	  greit	  å	  tjene	  penger	  dersom	  bloggeren	  har	  gjort	  seg	  fortjent	  til	  det,	  og	  at	  hun	  noen	  ganger	  liker	  reklameinnlegg.	  Mari	  påpeker	  både	  at	  det	  virker	  gøy	  for	  bloggeren	  å	  tjene	  penger,	  men	  også	  at	  hun	  synes	  det	  er	  mye	  unødvendig	  og	  unyttig	  reklame	  på	  en	  del	  blogger	  som	  bare	  burde	  fjernes.	  Som	  tidligere	  nevnt	  hevdet	  Shih	  at	  det	  er	  ikke	  lenger	  er	  akseptabelt	  for	  dagens	  firmaer	  å	  reklamere	  i	  tide	  og	  utide	  for	  alle	  slags	  produkter	  og	  tjenester,	  men	  at	  de	  i	  stedet	  var	  forventet	  å	  skredddersy	  reklame	  etter	  ulike	  målgrupper	  (Shih,	  2011,	  s.	  69).	  Shihs	  argument	  kan	  være	  relevant	  her,	  for	  informantene	  blir	  tydeligvis	  mer	  negativt	  innstilt	  til	  reklameinnhold	  som	  virker	  irrelevant	  og	  forstyrrende.	  Eksempelvis	  forteller	  Hege	  at	  hun	  ønsker	  seg	  mindre	  bannerreklamer	  i	  blogger	  fordi	  hun	  da	  synes	  at	  designet	  og	  leseropplevelsen	  blir	  mindre	  god.	  Dessuten	  poengterer	  hun	  at	  det	  blir	  for	  mye	  for	  dataen	  å	  laste	  opp,	  slik	  at	  det	  tar	  lengre	  tid	  å	  komme	  inn	  på	  sidene.	  Pernille	  har	  derimot	  mer	  positive	  meninger	  om	  reklame	  i	  blogger:	  
Så	  klart	  er	  det	  gøy	  å	  tjene	  penger	  på	  bloggen	  sin	  og	  motta	  gratis	  produkter!	  
Dette	  har	  jeg	  selv	  opplevd,	  og	  man	  får	  rett	  og	  slett	  bedre	  selvtillit	  fordi	  man	  føler	  
at	  blogging	  er	  noe	  man	  takler	  og	  er	  flink	  til	  (Pernille,	  17	  år).	  	  Pernille	  ser	  ingen	  problemer	  ved	  at	  bloggere	  blir	  sponset,	  men	  kanskje	  er	  det	  ikke	  så	  overraskende,	  siden	  hun	  også	  selv	  blir	  sponset	  på	  sin	  egen	  blogg,	  og	  dermed	  får	  ta	  del	  i	  bloggens	  fordeler.	  Imidlertid	  er	  Oda	  svært	  skeptisk	  til	  både	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  andre	  blogger,	  selv	  om	  hun	  blir	  sponset	  på	  sin	  egen	  blogg.	  Hun	  uttaler	  at	  det	  er	  positivt	  å	  få	  noe	  igjen	  for	  å	  blogge,	  men	  ønsker	  samtidig	  mindre	  reklame	  i	  andre	  blogger,	  fordi	  hun	  mener	  at	  bloggere	  åpenlyst	  er	  ute	  etter	  å	  få	  ting	  gratis.	  Oda	  hever	  også	  at	  hun	  ikke	  tror	  på	  det	  bloggere	  skriver	  i	  produktomtaler.	  Informantenes	  meninger	  er	  altså	  både	  delt	  og	  motsetningsfulle	  i	  forhold	  til	  om	  blogging	  bør	  være	  en	  hobby	  eller	  lønnes	  som	  en	  jobb.	  Tidsbruk	  og	  kvalitet	  på	  bloggen	  spiller	  for	  enkelte	  en	  rolle	  i	  forhold	  til	  om	  inntekten	  kalles	  fortjent,	  mens	  andre	  mener	  at	  blogging	  uansett	  bør	  forbli	  en	  hobby.	  	  
6.2.4	  Lesernes	  tanker	  om	  reklamens	  påvirkning	  I	  kapittel	  6.2.2	  så	  vi	  at	  bloggleserne	  var	  relativt	  oppmerksomme	  på	  reklameinnholdet	  i	  bloggene	  de	  leste.	  For	  videre	  å	  undersøke	  bloggens	  eventuelle	  påvirkning	  på	  informantene,	  stilte	  jeg	  spørsmål	  om	  de	  får	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  eller	  har	  kjøpt	  produkter	  som	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følge	  av	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  rosablogg.	  Svarene	  her	  var	  interessante,	  for	  hele	  ni	  av	  ti	  informanter	  oppgir	  at	  de	  ofte	  eller	  noen	  ganger	  har	  hatt	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  følge	  av	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  rosablogg.	  Funnene	  fra	  den	  kvantitative	  analysen	  kan	  for	  øvrig	  støtte	  oppunder	  dette	  resultatet.	  Der	  så	  vi	  at	  det	  var	  flest	  av	  jentene	  som	  sa	  seg	  enige	  i	  at	  de	  var	  interessert	  i	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  blir	  omtalt	  på	  en	  rosablogg.	  Samtidig	  var	  de	  fleste	  jentene	  uenige	  i	  at	  rosabloggeren	  skriver	  ærlig,	  og	  uenige	  i	  at	  at	  de	  identifiserer	  seg	  med	  bloggeren.	  Jeg	  antydet	  at	  en	  mulig	  forklaring	  på	  det	  at	  jentene	  fortsatt	  ønsker	  å	  kjøpe	  produkter,	  kunne	  være	  jentenes	  store	  interesse	  for	  temaene	  i	  rosabloggene.	  	  	  Seks	  av	  informantene	  kan	  peke	  på	  konkrete	  innkjøp	  de	  har	  gjort,	  og	  dette	  er	  for	  det	  meste	  sminkeprodukter.	  Eva	  er	  en	  av	  dem	  som	  synes	  produktomtale	  er	  spennende:	  
Ja,	  jeg	  tar	  meg	  selv	  ofte	  i	  å	  tenke	  ”åh	  kul	  mascara/fint	  skjørt/nydelige	  sko,	  
kanskje	  jeg	  trenger	  det	  også?”	  (…)	  (Eva,	  17	  år).	  
	  Hun	  forteller	  videre	  om	  kjøp	  av	  et	  sminkeprodukt	  som	  hadde	  blitt	  anbefalt	  på	  en	  blogg	  hun	  leste.	  Fordi	  hun	  tilfeldigvis	  trengte	  et	  slikt	  produkt,	  kjøpte	  hun	  like	  gjerne	  det	  som	  ble	  anbefalt	  i	  bloggen.	  På	  grunn	  av	  at	  bilder	  på	  en	  blogg	  ikke	  er	  overredigerte,	  vises	  produktet	  slik	  det	  faktisk	  ser	  ut,	  og	  dette	  er	  noe	  Eva	  liker	  godt.	  Som	  hun	  konkluderer:	  	  
(…)	  Jeg	  tror	  det	  funker	  fordi	  det	  virker	  mer	  ærlig	  enn	  en	  reklame	  (Eva,	  17	  år).	  	  	  Oda	  synes	  derimot	  at	  produktomtale	  er	  litt	  kjedelig.	  Hun	  mener	  bloggere	  skriver	  positivt	  om	  produkter	  kun	  fordi	  de	  får	  betalt	  for	  det.	  På	  grunn	  av	  at	  hun	  ikke	  tror	  på	  det	  de	  skriver,	  vil	  hun	  heller	  ikke	  kjøpe	  produktene.	  Hun	  er	  dermed	  den	  eneste	  av	  informantene	  i	  min	  undersøkelse	  som	  både	  stiller	  seg	  skeptisk	  til	  selve	  fenomenet	  med	  produktomtale,	  og	  som	  heller	  aldri	  har	  hatt	  noen	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  hun	  leser	  om	  i	  bloggene.	  	  	  Sofie	  fremhever	  derimot	  at	  interessen	  for	  produktomtalen	  avhenger	  av	  hvilke	  type	  produkter	  bloggeren	  skriver	  om.	  Hun	  eksemplifiserer	  med	  en	  blogg	  som	  gir	  omtale	  av	  fotoringer,	  og	  da	  dette	  er	  noe	  hun	  er	  interessert	  i,	  kan	  omtalen	  brukes	  i	  forbindelse	  med	  egne	  kjøp	  av	  fotoprodukter.	  Pernille	  forteller	  at	  hun	  kjøper	  produkter	  kun	  hvis	  hun	  har	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lest	  positive	  omtaler	  om	  det	  samme	  produktet	  på	  flere	  blogger.	  Hun	  hevder	  at	  hun	  sjelden	  kjøper	  produkter	  som	  hun	  ikke	  trenger,	  men	  innrømmer	  likevel:	  	  
(…	  )	  Så	  klart	  hjelper	  det	  jo	  at	  den	  make	  up	  ekspert	  blogger	  om	  at	  produktet	  er	  
bra	  (Pernille,	  17	  år).	  	  Også	  Mari	  sier	  at	  produktomtale	  kan	  friste	  til	  kjøp	  hvis	  produktet	  er	  mye	  omtalt	  og	  dersom	  det	  skal	  ”være	  veldig	  bra”.	  Flere	  av	  informantene	  viser	  her	  en	  forbrukerbevissthet	  rundt	  sine	  kjøp,	  ved	  at	  de	  blant	  annet	  sjekker	  ut	  produktomtaler	  fra	  flere	  ulike	  blogger.	  Eksempelvis	  forteller	  Hege	  at	  hun	  har	  kjøpt	  et	  sminkeprodukt	  etter	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  rosablogg,	  men	  at	  hun	  fant	  en	  nettside	  på	  egen	  hånd	  som	  solgte	  produktet	  billigere	  enn	  den	  butikken	  bloggen	  lenket	  til.	  Elisabeth	  mener	  at	  produktomtalen	  bør	  virke	  pålitelig,	  og	  at	  hun	  bør	  ha	  erfaring	  med	  lignende	  produkter,	  for	  at	  hun	  skal	  kunne	  kjøpe	  det	  etter	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  blogg.	  Dessuten	  påpeker	  hun	  at	  en	  eventuell	  påvirkning	  dreier	  seg	  mer	  om	  å	  bli	  inspirert	  av	  bloggerens	  antrekk:	  	  
(…)	  I	  mitt	  tilfelle	  er	  det	  oftere	  at	  jeg	  ser	  klesplagg,	  vesker,	  sko,	  smykker,	  osv,	  som	  
bloggere	  har	  på	  seg	  som	  jeg	  får	  lyst	  til	  å	  kjøpe.	  Og	  da	  føler	  jeg	  at	  det	  har	  mer	  med	  
individuell	  stil	  å	  gjøre,	  enn	  påvirkning	  fra	  positiv	  omtale	  som	  man	  ikke	  vet	  om	  er	  
sann	  eller	  ikke	  (Elisabeth,	  20	  år).	  	  Så	  selv	  om	  ni	  av	  ti	  informanter	  ofte	  har	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  de	  leser	  om	  på	  blogger,	  er	  det	  ikke	  slik	  at	  alle	  sluker	  det	  de	  leser	  helt	  ukritisk.	  Eksempelvis	  er	  Hege	  opptatt	  av	  at	  bloggeren	  er	  ærlig	  og	  åpen	  om	  sin	  sponsing:	  
(…)	  Jeg	  liker	  at	  bloggerne	  forteller	  at	  de	  er	  sponset	  og	  gjør	  anmeldelser	  av	  
produkter,	  men	  jeg	  liker	  ikke	  skjult	  sponsing	  hvor	  det	  bare	  fremstår	  som	  om	  
bloggeren	  anbefaler	  et	  produkt	  hun	  eller	  han	  liker	  (Hege,	  24	  år).	  	  Heges	  utsagn	  kan	  tolkes	  i	  tråd	  med	  at	  Helgesen	  (2004,	  s.	  93-­‐94)	  vektlegger	  betydningen	  av	  avsenderens	  egenskaper	  for	  kommunikasjonsprosessens	  effekter.	  Avsenderens	  antatte	  ærlighet	  oppfattes	  her	  som	  svært	  viktig:	  Hvis	  interesser	  er	  det	  egentlig	  bloggeren	  tjener?	  Ønsker	  bloggeren	  å	  prakke	  på	  leseren	  noe,	  eller	  er	  det	  slik	  at	  bloggeren	  virkelig	  er	  interessert	  i	  leserens	  problemer?	  Vi	  ender	  altså	  opp	  med	  å	  snakke	  om	  bloggerens	  troverdighet	  igjen,	  for	  dersom	  leserne	  føler	  at	  de	  blir	  utnyttet	  og	  disponert	  for	  mye	  tilfeldig	  og	  skjult	  reklame	  i	  bloggen,	  kan	  det	  være	  mindre	  sjanse	  for	  at	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de	  ønsker	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  det	  blir	  reklamert	  for.	  Det	  kan	  samtidig	  være	  mindre	  sjanse	  for	  at	  leserne	  fortsetter	  å	  lese	  en	  blogg	  de	  anser	  som	  uærlig.	  Som	  vi	  ser	  i	  Heges	  tilfelle,	  liker	  hun	  at	  bloggere	  gjør	  produktanmeldelser	  så	  lenge	  de	  oppgir	  sponsingen.	  	  	  	  Informantene	  fikk	  også	  spørsmålet	  om	  de	  foretrakk	  produktreklame	  i	  blogger	  eller	  i	  blader/magasiner.	  Her	  var	  også	  svarende	  delt,	  for	  mens	  fire	  av	  informantene	  svarte	  blader,	  var	  det	  tre	  som	  foretrakk	  bloggreklame,	  og	  tre	  som	  stilte	  reklame	  i	  blader	  og	  blogger	  omtrent	  likt.	  Oda	  synes	  produktreklame	  er	  best	  i	  blader,	  fordi	  hun	  forventer	  at	  det	  skal	  være	  reklame	  i	  blader.	  Hege	  velger	  seg	  også	  reklame	  i	  blader,	  og	  begrunner	  dette	  med	  at	  det	  er	  gode	  bilder,	  samt	  at	  reklamen	  virker	  mer	  ærlig	  i	  blader	  fordi	  man	  da	  vet	  hvem	  som	  står	  bak	  reklameinnholdet.	  I	  blogger	  er	  hun	  mer	  skeptisk	  til	  reklamen	  da	  den	  virker	  mer	  skjult.	  Eva	  og	  Sofie	  liker	  produktreklame	  i	  blogger	  best	  fordi	  de	  synes	  denne	  reklamen	  er	  mer	  personlig:	  	  
(…)	  Både	  fordi	  det	  er	  et	  ”ekte”	  menneske	  og	  fordi	  det	  er	  bilder/videoer	  av	  
produktet	  i	  bruk	  (Eva,	  17	  år).	  
	  
(…)	  Jeg	  synes	  produktreklamene	  blir	  mer	  personlig	  i	  blogger	  enn	  i	  ukeblad,	  og	  det	  
synes	  jeg	  er	  bedre.	  Også	  har	  bloggeren	  oftest	  testet	  ut	  produktene	  en	  stund,	  og	  
jeg	  føler	  meg	  mer	  sikker	  på	  produktet	  da	  og	  jeg	  slipper	  å	  bli	  i	  tvil	  om	  jeg	  skap	  
kjøpe	  produktet	  eller	  ei	  (Sofie,	  17	  år).	  	  Her	  ser	  vi	  at	  både	  Eva	  og	  Sofie	  stoler	  på	  bloggeren.	  Eva	  fremhever	  at	  det	  er	  et	  ”ekte”	  menneske	  bak	  omtalen	  av	  produkter,	  og	  Sofie	  hevder	  at	  bloggeren	  tester	  produkter	  ordentlig,	  noe	  som	  hjelper	  henne	  i	  kjøpsavgjørelsen	  av	  et	  produkt	  hun	  trenger.	  Eva	  og	  Sofies	  utsagn	  her	  tyder	  på	  at	  bloggere	  fremstår	  som	  troverdige	  for	  dem,	  og	  som	  nevnt	  kan	  avsenders	  antatte	  ærlighet	  være	  avgjørende	  for	  om	  lesere	  lar	  seg	  påvirke.	  	  	  
6.3	  Oppsummering	  av	  kvalitative	  funn	  Analysen	  av	  det	  kvalitative	  materialet	  viser	  at	  både	  bloggere	  og	  lesere	  er	  reflekterte	  når	  det	  gjelder	  meninger	  og	  holdninger	  til	  bloggreklame.	  I	  intervjuet	  med	  de	  seks	  rosabloggerne	  kommer	  det	  frem	  at	  bloggen	  gir	  dem	  en	  rekke	  fordeler,	  spennende	  muligheter	  og	  gode	  erfaringer.	  Alle	  informantene	  trekker	  frem	  positive	  sider	  ved	  det	  å	  ha	  en	  blogg.	  Videre	  ser	  vi	  at	  informantene	  tar	  gjennomtenkte	  beslutninger	  i	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utvelgelsesprosessen	  av	  reklame	  og	  produkter	  til	  bloggen	  sin.	  De	  velger	  produkter	  som	  er	  tilpasset	  bloggens	  profil,	  tema	  og	  design,	  som	  er	  gode	  og	  av	  interesse,	  og	  som	  kommer	  fra	  seriøse	  firmaer.	  Bloggerne	  i	  utvalget	  tror	  at	  leserne	  deres	  kan	  bli	  påvirket	  til	  å	  ønske	  å	  kjøpe	  de	  produktene	  som	  de	  skriver	  om,	  men	  gjennom	  sine	  reflekterte	  valg	  av	  gode	  produkter	  tolker	  jeg	  det	  som	  at	  bloggerne	  tar	  hensyn	  til	  sine	  lesere,	  og	  ønsker	  å	  fremstå	  som	  troverdige.	  	  	  Videre	  viser	  analysen	  av	  de	  ti	  bloggleserne	  at	  informantene	  er	  oppmerksomme	  på	  bloggers	  reklameinnhold,	  men	  at	  de	  er	  blitt	  så	  vant	  til	  reklamen	  at	  de	  ikke	  alltid	  tenker	  over	  det.	  Når	  det	  gjelder	  informantenes	  meninger	  om	  bloggreklame,	  er	  det	  en	  del	  delte	  og	  motsetningsfulle	  svar.	  Noen	  mener	  at	  bloggere	  som	  bruker	  mye	  tid	  på	  en	  blogg	  av	  god	  kvalitet,	  og	  som	  er	  ærlige,	  fortjener	  å	  tjene	  litt	  penger.	  Andre	  mener	  at	  blogging	  er	  en	  hobby,	  og	  at	  man	  absolutt	  ikke	  bør	  tjene	  penger	  på	  dette.	  Enkelte	  av	  jentene,	  som	  Eva	  og	  Sofie,	  har	  tillit	  til	  bloggerens	  omtaler,	  og	  trives	  med	  å	  lese	  slike	  når	  det	  er	  av	  interessante	  produkter.	  Andre	  informanter	  er	  mer	  kritiske	  til	  omtalene	  og	  sammenligner	  flere	  før	  de	  velger	  å	  stole	  på	  dem.	  Det	  er	  likevel	  et	  flertall	  av	  informantene	  som	  kan	  ha	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  noe	  som	  de	  leser	  om	  i	  en	  blogg.	  Tydeligvis	  har	  ikke	  de	  fleste	  av	  informantene	  noe	  imot	  å	  kjøpe	  produkter	  de	  har	  lest	  om	  på	  en	  blogg	  når	  de	  først	  har	  undersøkt	  og	  avklart	  at	  de	  kan	  ha	  tillit	  til	  bloggerens	  omtale.	  Som	  vi	  så	  var	  det	  kun	  Oda	  som	  hevdet	  at	  hun	  svært	  sjelden	  har	  interesse	  for	  produktomtale,	  og	  som	  begrunnet	  det	  med	  at	  hun	  ikke	  tror	  på	  det	  bloggerne	  sier.	  Resultatene	  fra	  analysen	  av	  bloggleserne	  viser	  at	  det	  ikke	  er	  noen	  konsistens	  i	  blogglesernes	  syn	  på	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  blogger.	  For	  øvrig	  så	  vi	  dette	  også	  i	  den	  kvantitative	  analysen,	  der	  mange	  av	  jentene	  var	  skeptiske	  til	  påstanden	  om	  at	  bloggeren	  var	  ærlig,	  samt	  påstanden	  om	  at	  de	  identifiserte	  seg	  med	  bloggeren,	  men	  likevel	  kunne	  ha	  interesse	  for	  produktene	  som	  ble	  omtalt.	  Funnene	  i	  den	  kvantitative	  analysen	  er	  altså	  med	  på	  å	  underbygge	  resultatene	  her.	  	  Det	  virker	  etter	  min	  mening	  som	  at	  bloggleserne	  i	  mitt	  utvalg	  er	  oppmerksomme	  på	  reklameinnhold	  i	  blogger,	  at	  de	  har	  en	  sunn	  skepsis	  til	  det	  som	  blir	  anbefalt,	  og	  at	  de	  kan	  få	  utbytte	  av	  omtalene	  i	  form	  av	  interessante	  tester.	  Dog	  kan	  jeg	  se	  utfordringen	  med	  at	  dagens	  unge	  jenter	  blir	  utsatt	  for	  et	  kjøpepress	  gjennom	  rosabloggene.	  Dersom	  blogger	  får	  et	  stadig	  økt	  fokus	  på	  kjøp	  av	  produkter,	  kan	  det	  være	  en	  uheldig	  utvikling	  for	  leserne.	  Disse	  argumentene	  vil	  bli	  belyst	  og	  diskutert	  videre	  i	  neste	  kapittel.	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7	  Diskusjon	  av	  analysefunn	  Da	  jeg	  startet	  denne	  undersøkelsen,	  var	  motivet	  å	  undersøke	  hvordan	  rosabloggere	  benytter	  seg	  av	  reklameinnhold	  gjennom	  å	  intervjue	  både	  bloggere	  og	  lesere	  om	  deres	  erfaringer	  og	  holdninger	  til	  bloggreklame.	  Min	  problemstilling	  har	  vært:	  På	  hvilke	  måter	  benyttes	  rosablogger	  til	  reklame?	  I	  dette	  kapittelet	  vil	  jeg	  foreta	  en	  kort	  oppsummering	  av	  funnene	  fra	  henholdsvis	  den	  kvantitative	  og	  den	  kvalitative	  undersøkelsen.	  Underveis	  vil	  jeg	  diskutere	  resultatene	  jeg	  oppsummerer	  og	  knytte	  disse	  opp	  mot	  relevant	  teori	  i	  oppgaven.	  Jeg	  benytter	  meg	  delvis	  av	  teori	  om	  nye	  digitale	  medier,	  noe	  teori	  om	  kvinnelitteratur	  og	  noe	  om	  identitet.	  Dessuten	  vil	  markedsføringsteori	  stå	  sentralt	  i	  diskusjonen	  om	  bloggerens	  benyttelse	  av	  reklameinnhold,	  samt	  reklamens	  eventuelle	  virkning	  på	  blogglesere.	  	  
7.1	  Diskusjon	  av	  kvantitative	  funn	  Funnene	  fra	  den	  kvantitative	  undersøkelsen	  viser	  at	  respondentene	  er	  skeptiske	  til	  rosablogger	  generelt,	  og	  særlig	  til	  rosablogger	  med	  reklame	  og	  produktomtale.	  Dette	  fikk	  jeg	  inntrykk	  av	  allerede	  før	  jeg	  delte	  ut	  spørreskjemaene,	  for	  da	  jeg	  viste	  frem	  eksempler	  på	  rosablogger	  høstet	  det	  som	  nevnt	  tidligere	  i	  oppgaven	  både	  kommentarer	  og	  latter	  blant	  respondentene.	  Det	  er	  imidlertid	  forskjell	  på	  guttenes	  og	  jentenes	  svar.	  Guttene	  skiller	  seg	  ut	  ved	  å	  svare	  ”helt	  uenig”	  eller	  ”vet	  ikke”	  ved	  de	  fleste	  påstandene,	  og	  er	  naturlig	  nok	  mindre	  interesserte	  enn	  jentene.	  Til	  tross	  for	  at	  jeg	  har	  benyttet	  kjønn	  som	  variabel	  i	  analysen,	  har	  jeg	  gjennomgående	  fokusert	  mest	  på	  jentenes	  meninger,	  da	  målgruppen	  for	  rosablogger	  hovedsakelig	  er	  jenter.	  Det	  er	  ifølge	  Mortensen	  og	  Walker	  (2002,	  s.	  156)	  dessuten	  flest	  kvinner	  som	  blogger,	  og	  på	  bakgrunn	  av	  også	  dette,	  mente	  jeg	  at	  det	  ville	  være	  mest	  interessant	  og	  relevant	  å	  se	  mest	  på	  jentenes	  svar,	  både	  i	  den	  kvantitative	  og	  den	  kvalitative	  analysen.	  	  	  Ved	  sammenligning	  av	  jentenes	  respons	  viser	  de	  tre	  første	  tabellene	  som	  dreier	  seg	  om	  meninger	  om	  rosablogger	  (tabell	  1-­‐3)	  at	  det	  er	  flest	  positive	  svar	  knyttet	  til	  påstanden	  ”Jeg	  liker	  rosablogger”.	  Der	  påstanden	  omhandler	  rosablogger	  med	  reklame	  (tabell	  2),	  er	  det	  derimot	  60	  %	  av	  jentene	  som	  er	  negative,	  og	  velger	  å	  svare	  at	  de	  er	  litt	  uenige	  eller	  helt	  uenige.	  Jentene	  er	  noe	  mer	  positivt	  innstilt	  til	  påstanden	  om	  å	  like	  rosablogger	  med	  produktomtale.	  For	  øvrig	  ser	  vi	  at	  tilsvarende	  gjentar	  seg	  ved	  tabell	  5,	  der	  det	  gjelder	  jentenes	  interesse	  for	  å	  kjøpe	  produktene	  bloggerne	  skriver	  om;	  her	  er	  flertallet	  av	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jentene	  litt	  enige.	  Likevel	  er	  det	  verdt	  å	  merke	  seg	  at	  jentene	  er	  svært	  negative	  til	  påstanden	  i	  tabell	  4;	  ”Jeg	  tror	  at	  bloggeren	  skriver	  ærlig	  om	  hva	  de	  mener	  om	  et	  produkt	  som	  er	  gratis	  tilsendt”.	  Her	  er	  det	  ingen	  av	  jentene	  som	  verken	  er	  helt	  eller	  litt	  enig,	  og	  dette	  viser	  at	  de	  er	  skeptiske	  til	  både	  bloggeren	  og	  bloggerens	  anbefalninger,	  hvilket	  står	  i	  samsvar	  med	  de	  til	  dels	  negative	  meningene	  ved	  de	  tre	  første	  tabellenes	  påstander.	  Tydeligvis	  ønsker	  jentene	  og	  respondentene	  for	  øvrig	  å	  uttrykke	  at	  de	  har	  liten	  tillit	  til	  det	  bloggerne	  skriver.	  Men	  jentene	  viser	  fortsatt	  interesse	  for	  produktene	  som	  blir	  omtalt	  i	  bloggene.	  Det	  er	  altså	  manglende	  konsistens	  i	  jentenes	  meninger,	  for	  flertallet	  er	  litt	  enige	  i	  at	  de	  kan	  ha	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  omtalte	  produkter,	  samtidig	  som	  de	  betviler	  bloggeres	  troverdighet.	  	  	  Videre	  ser	  vi	  at	  jentene	  ikke	  ønsker	  å	  identifisere	  seg	  med	  rosabloggere	  i	  tabell	  6,	  for	  her	  er	  det	  et	  tydelig	  flertall	  av	  jentene	  som	  svarer	  at	  de	  er	  litt	  eller	  helt	  uenig	  i	  at	  de	  identifiserer	  seg	  med	  rosabloggere.	  Ungdomstiden	  blir	  gjerne	  betraktet	  som	  en	  nøkkelperiode	  i	  identitetsdannelsen,	  og	  Mitchell	  og	  Weber	  hevder	  at	  ungdomstiden	  er	  ”(…)	  a	  time	  of	  visible	  and	  invisible	  ”becoming”	  when	  the	  biological	  changes	  of	  puberty,	  emergent	  sexuality,	  transitions	  to	  more	  adult	  roles,	  and	  the	  formation	  of	  significant	  peer	  relationships	  all	  intersect”	  (2008,	  s.	  26).	  Livingstone	  (2009,	  s.	  117)	  hevder	  at	  dagens	  barn	  og	  ungdom	  ofte	  konstruerer	  identiteter	  og	  sosiale	  relasjoner	  online,	  og	  det	  var	  på	  grunnlag	  av	  dette	  at	  jeg	  ønsket	  å	  undersøke	  respondentenes	  grad	  av	  identifisering	  med	  rosabloggere.	  Dersom	  jentene	  viste	  vilje	  til	  å	  identifisere	  seg	  med	  bloggeren,	  hadde	  jeg	  hatt	  grunn	  for	  å	  påstå	  at	  de	  også	  kunne	  ha	  et	  ønske	  om	  å	  for	  eksempel	  etterligne	  bloggerens	  klesstil.	  Vi	  så	  jo	  at	  Ekström	  (2007,	  s.	  335)	  påpekte	  at	  det	  gjerne	  er	  slik	  at	  både	  unge	  og	  eldre	  forbrukere	  tar	  del	  i	  forhandling	  om	  identiteter,	  relasjoner	  og	  livsstiler,	  gjennom	  å	  kjøpe	  varer	  og	  tjenester.	  Slike	  valg	  av	  kommersielle	  eller	  kulturelle	  produkter	  kan	  bidra	  til	  å	  vise	  andre	  folk	  hvem	  du	  er	  eller	  hvem	  du	  ønsker	  å	  være	  (ibid.).	  Når	  resultatene	  i	  stedet	  viste	  at	  jentene	  derimot	  stilte	  seg	  negative	  til	  identifiseringen,	  trenger	  ikke	  det	  å	  ha	  sammenheng	  med	  deres	  interesse	  for	  produktene	  som	  blir	  omtalt	  i	  bloggen.	  Jeg	  oppfattet	  som	  nevnt	  gjennom	  mitt	  besøk	  i	  skoleklassene	  at	  respondentene	  var	  fordomsfulle	  til	  rosablogger	  som	  konsept,	  og	  at	  de	  latterliggjorde	  de	  bloggene	  som	  jeg	  viste	  frem	  før	  selve	  spørreundersøkelsen,	  gjennom	  å	  komme	  med	  noen	  negative	  kommentarer.	  Respondentene	  hadde	  muligens	  en	  oppfatning	  av	  rosabloggere	  som	  svært	  overflatiske,	  og	  kanskje	  ønsket	  jentene	  å	  markere	  sin	  avstand	  fra	  en	  slik	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karakteristikk.	  Det	  at	  jentene	  ikke	  ønsket	  å	  identifisere	  seg	  med	  bloggeren	  kan	  også	  ses	  i	  sammenheng	  med	  Tønnessens	  funn	  om	  at	  ungdom	  stiller	  seg	  skeptiske	  til	  å	  knytte	  sin	  identitetsutvikling	  til	  dagens	  medieidealer	  (2007,	  s.	  169).	  Tønnessen	  peker	  på	  en	  mulig	  økt	  individorientering	  i	  samfunnet,	  der	  det	  å	  være	  lik	  noen	  andre	  kan	  oppfattes	  som	  mangel	  på	  selvstendighet.	  Forklaringer	  på	  dette	  kan	  i	  følge	  Tønnessen	  være	  at	  ungdom	  er	  vokst	  opp	  med	  skarp	  konkurranse	  om	  sin	  oppmerksomhet,	  både	  fra	  konkurrerende	  kanaler	  og	  fra	  nye	  medier.	  Slik	  konkurranse	  kan	  ha	  ført	  til	  en	  ensretting	  av	  medieinnhold	  for	  ungdom	  som	  gir	  et	  smalere	  spekter	  av	  personer	  å	  identifisere	  seg	  med	  (ibid.).	  	  Det	  at	  jentene	  likevel	  kan	  interessere	  seg	  for	  produktene	  som	  blir	  omtalt,	  viser	  at	  det	  fortsatt	  er	  grunn	  til	  å	  tro	  at	  blogglesere	  kan	  bli	  påvirket	  av	  reklameinnhold	  i	  blogger.	  Samtidig	  kan	  en	  mulig	  forklaring	  for	  jentenes	  interesse	  for	  produktomtale	  rett	  og	  slett	  være	  deres	  lidenskap	  for	  shopping	  generelt.	  Rosabloggene	  omtaler	  typiske	  populære	  og	  feminine	  produkter	  som	  vesker	  og	  sko,	  og	  slike	  produkter	  er	  ofte	  av	  stor	  interesse	  for	  mange	  unge	  jenter.	  Slik	  kan	  rosabloggene	  fungere	  som	  en	  kilde	  til	  informasjon	  om	  nye	  og	  spennende	  produkter,	  på	  lik	  linje	  med	  ukeblader	  og	  magasiner.	  	  
	  
7.2	  Diskusjon	  av	  kvalitative	  funn	  I	  analysen	  av	  det	  kvalitative	  materialet	  baserte	  jeg	  meg	  på	  resultatene	  fra	  intervjuer	  med	  6	  rosabloggere	  og	  10	  blogglesere.	  Her	  fikk	  jeg	  muligheten	  til	  å	  gå	  dypere	  til	  verks	  i	  undersøkelsen	  av	  bloggernes	  og	  blogglesernes	  holdninger	  og	  erfaringer	  med	  bloggreklame,	  og	  det	  kom	  etter	  min	  mening	  frem	  interessante	  resultater	  fra	  analysen.	  I	  den	  videre	  oppsummeringen	  og	  diskusjonen	  av	  funn	  tar	  jeg	  først	  for	  meg	  bloggerens	  respons	  og	  deretter	  leserens,	  etterfulgt	  av	  en	  diskusjon	  om	  bloggreklamens	  påvirkning	  basert	  på	  både	  bloggernes	  og	  lesernes	  intervjusvar.	  	  	  	  
7.2.1	  Rosabloggere	  er	  ”i	  vinden”	  Resultatene	  i	  undersøkelsen	  viser	  at	  bloggerne	  i	  utvalget	  både	  har	  lært	  noe	  nytt	  gjennom	  bloggen	  sin	  og	  at	  de	  tror	  at	  bloggvirksomheten	  deres	  kan	  komme	  til	  nytte	  i	  en	  senere	  jobbsammenheng.	  Dessuten	  fremheves	  det	  at	  bloggen	  har	  gitt	  dem	  en	  rekke	  nye	  og	  spennende	  muligheter.	  De	  får	  delta	  på	  ulike	  begivenheter,	  de	  får	  være	  med	  på	  interessante	  prosjekter	  og	  de	  blir	  omtalt	  i	  pressen.	  Bloggerne	  drar	  altså	  fordeler	  av	  sin	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blogg	  som	  de	  ikke	  hadde	  fått	  realisert	  dersom	  de	  ikke	  hadde	  blogget.	  Jacksons	  uttalelse	  støtter	  mine	  funn:	  ”Siden	  blogging	  har	  begynt	  å	  bli	  en	  akseptert	  del	  av	  mediebildet,	  skjer	  det	  ofte	  at	  bloggere	  får	  invitasjoner	  til	  å	  livedekke	  arrangementer.	  I	  min	  tid	  som	  blogger	  har	  jeg	  fått	  innpass	  på	  alt	  fra	  store	  debatter	  til	  førpremierer	  fordi	  jeg	  skulle	  dekke	  det	  for	  bloggen”	  (Jackson,	  2010,	  s.	  224).	  Vi	  så	  også	  at	  toppblogger	  Lund	  fortalte	  om	  lignende	  erfaringer,	  blant	  annet	  at	  hun	  kom	  inn	  med	  pressepass	  på	  en	  motevisning	  og	  raskt	  ble	  vist	  til	  en	  plass	  på	  første	  rad	  uten	  å	  ha	  satt	  seg	  på	  gjestelisten	  (Lund,	  2011).	  Ut	  fra	  slike	  uttalelser	  og	  informantenes	  positive	  intervjusvar	  er	  det	  nærliggende	  også	  for	  meg	  å	  hevde	  at	  bloggere	  er	  ”i	  vinden”	  for	  tiden.	  Bruns	  og	  Jacobs	  kaller	  bloggere	  produsers	  ,	  fordi	  de	  publiserer	  aktivt,	  kommenterer	  og	  diskuterer.	  Slik	  fungerer	  bloggeren	  som	  en	  hybrid	  av	  både	  produsent	  og	  bruker	  (2006,	  s.	  6).	  	  	  På	  mange	  måter	  må	  det	  sies	  å	  være	  positivt	  at	  jenter	  har	  fått	  sin	  egen	  arena	  gjennom	  bloggene.	  Lövheim	  fremhever	  for	  eksempel	  at	  de	  mest	  kjente	  jentebloggerne	  ofte	  blir	  bedt	  om	  å	  kommentere	  aktuelle	  debatter	  i	  andre	  medier.	  Hun	  argumenterer	  for	  at	  vi	  har	  fått	  en	  ny	  offentlighet,	  som	  kan	  plasseres	  et	  sted	  mellom	  tenåringsblader	  og	  dagbøker.	  Videre	  hevder	  Lövheim	  at	  debattene	  om	  unge	  kvinners	  vilkår	  i	  større	  grad	  foregår	  på	  deres	  egne	  premisser	  (Lövheim,	  2010b).	  Selv	  om	  mange	  rosablogger	  tematisk	  dreier	  seg	  om	  mote,	  sminke	  og	  andre	  lignende	  ”trivielle	  saker”,	  kan	  bloggvirksomheten	  etter	  min	  mening	  også	  være	  svært	  fordelaktig	  på	  andre	  områder,	  fordi	  den	  kan	  føre	  til	  at	  bloggeren	  får	  mulighet	  til	  å	  bidra	  i	  prosjekter	  av	  ulik	  art.	  Som	  vi	  ser	  gjennom	  intervjuet	  med	  bloggerne,	  har	  for	  eksempel	  en	  av	  informantene	  fått	  være	  med	  på	  bokutgivelsen	  til	  Regine	  Stokke.	  Et	  annet	  eksempel	  er	  at	  mange	  bloggere	  deltar	  i	  ulike	  veldedige	  prosjekter,	  og	  får	  bidra	  ved	  å	  blant	  annet	  informere	  sine	  lesere	  om	  organisasjoner	  de	  mener	  er	  viktige.	  Slik	  kan	  bloggen	  gi	  jentene	  muligheten	  til	  å	  være	  en	  del	  av	  offentligheten	  på	  den	  måten	  de	  selv	  ønsker.	  Willett	  hevder	  i	  tråd	  med	  dette	  at	  Internett	  har	  gitt	  jenter	  en	  mulighet	  til	  å	  skape	  sin	  egen	  arena	  der	  de	  kan	  utvikle	  seg	  sosialt,	  kulturelt	  og	  emosjonelt	  (2008,	  s.	  58).	  Stern	  argumenterer	  videre:	  ”Online	  gender	  identity	  negotiation	  might	  present	  a	  new	  opportunity	  for	  girls	  who	  might	  have	  felt	  silenced	  within	  their	  home	  and	  school	  culture	  because	  it	  allows	  for	  communication	  and	  identity	  articulation	  without	  the	  worry	  that	  can	  go	  along	  with	  face-­‐to-­‐face	  contact”	  (2007,	  s.	  7).	  Jeg	  tolker	  Sterns	  utsagn	  dithen	  at	  det	  er	  positivt	  for	  jentene	  å	  ha	  et	  sted	  der	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de	  kan	  vise	  hvem	  de	  er,	  og	  gjennom	  nettkommunikasjon	  på	  for	  eksempel	  blogger,	  har	  de	  også	  muligheten	  til	  å	  vise	  flere	  sider	  ved	  seg	  selv.	  	  	  En	  av	  bloggerens	  fordeler	  er	  også	  muligheten	  til	  å	  få	  gratis	  tilsendte	  produkter	  eller	  tjene	  penger	  gjennom	  reklamering.	  Informantene	  uttrykte	  tidvis	  glede	  over	  for	  eksempel	  å	  kunne	  få	  velge	  seg	  ut	  gratis	  klesplagg,	  eller	  tjene	  penger	  på	  bloggen	  som	  de	  tross	  alt	  bruker	  mye	  tid	  på.	  De	  mest	  populære	  bloggerne	  i	  Norge	  kan	  tjene	  opptil	  100	  000	  kroner	  gjennom	  reklame	  og	  produktomtale	  på	  en	  god	  måned3.	  Vi	  så	  eksempelvis	  også	  at	  Lund	  fortalte	  om	  muligheten	  toppbloggere	  har	  til	  å	  få	  sponset	  hele	  hverdagen	  sin,	  og	  at	  hun	  har	  fått	  tilbud	  om	  blant	  annet	  gratis	  bil	  (FBI,	  16.02.2011).	  Naturlig	  nok	  er	  slike	  store	  inntekter	  og	  tilbud	  ennå	  forbeholdt	  de	  få,	  men	  vi	  ser	  at	  gradvis	  flere	  blogger	  blir	  dominert	  av	  ulike	  former	  for	  reklame,	  og	  jeg	  ser	  for	  min	  del	  ingen	  grunn	  til	  å	  tro	  at	  utviklingen	  vil	  stoppe	  nå.	  Jeg	  synes	  derfor	  det	  kan	  være	  legitimt	  å	  spørre	  seg	  om	  kommersialiseringen	  av	  bloggene	  kan	  bidra	  til	  å	  undergrave	  bloggerens	  posisjon?	  Tar	  kommersielle	  firmaer	  over	  det	  som	  tradisjonelt	  har	  vært	  jentenes	  egen	  arena,	  ved	  å	  styre	  bloggenes	  tema	  og	  innhold	  gjennom	  reklame?	  Muligens	  kan	  blogginnlegg	  bli	  direkte	  eller	  indirekte	  styrt	  av	  kommersielle	  interesser,	  på	  grunn	  av	  at	  de	  kommersielle	  firmaene	  ønsker	  seg	  spalteplass	  på	  bloggene	  og	  bloggeren	  på	  sin	  side	  ønsker	  å	  få	  et	  utbytte	  av	  å	  vie	  innlegg	  til	  reklame.	  Jeg	  vil	  fortsette	  diskusjonen	  av	  dette	  i	  slutten	  av	  kapittelet,	  og	  i	  denne	  forbindelse	  stille	  spørsmål	  ved	  hvem	  det	  er	  som	  egentlig	  innehar	  makten	  her;	  bloggeren	  selv	  eller	  de	  kommersielle	  firmaene.	  	  
7.2.2	  Bloggerens	  benyttelse	  av	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  bloggen	  Når	  det	  gjelder	  hvordan	  bloggere	  benytter	  seg	  av	  reklame	  i	  bloggen,	  ser	  vi	  at	  informantene	  er	  opptatt	  av	  å	  tilpasse	  reklameinnholdet	  sitt	  til	  bloggen	  slik	  at	  det	  er	  mest	  mulig	  relevant.	  Informantene	  er	  derfor	  oppmerksomme	  på	  at	  plassering	  av	  reklame	  skal	  passe	  inn	  i	  bloggens	  profil,	  tema	  og	  design.	  Dessuten	  påpeker	  én	  av	  informantene	  at	  hun	  også	  tenker	  på	  at	  reklamen	  bør	  plasseres	  strategisk	  i	  forhold	  til	  hvor	  det	  er	  størst	  sannsynlighet	  at	  leserne	  vil	  se.	  Slik	  jeg	  ser	  det	  kan	  informantenes	  gjennomtenkte	  og	  strategiske	  plassering	  av	  reklame	  på	  mange	  måter	  minne	  om	  hvordan	  ukeblader	  og	  magasiner	  plasserer	  sin	  reklame.	  Artikler	  om	  for	  eksempel	  hudpleie	  blir	  gjerne	  publisert	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  Ulrikke	  Lund	  forteller	  i	  et	  TV-­‐intervju	  til	  Forbrukerinspektørene	  at	  hun	  tjener	  opptil	  100	  000	  kroner	  i	  måneden	  gjennom	  sine	  samarbeid	  med	  kommersielle	  aktører.	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i	  nærheten	  av	  annen	  relevant	  reklame,	  som	  for	  eksempel	  for	  fuktighetskrem,	  i	  ukeblader	  (Walker,	  1998,	  s.	  193).	  Bruken	  av	  såkalte	  ”advertorials”,	  der	  kommersielle	  produkter	  er	  integrert	  i	  bladets	  redaksjonelle	  innhold,	  er	  en	  ofte	  brukt	  teknikk	  i	  ukeblader,	  og	  kjendiser	  refererer	  ofte	  til	  kommersielle	  produkter	  i	  intervjuer	  (Gough-­‐Yates,	  2003,	  s.	  153).	  I	  blogger	  skriver	  gjerne	  bloggeren	  på	  sin	  side	  innlegg	  om	  sine	  favorittprodukter,	  viser	  bilder	  der	  de	  selv	  tar	  produktene	  i	  bruk,	  og	  viser	  til	  hvor	  de	  har	  kjøpt	  produktene.	  Slike	  nære	  bånd	  mellom	  reklamen	  og	  det	  redaksjonelle	  innholdet	  er	  derfor	  etter	  min	  mening	  et	  likhetstrekk	  mellom	  blogger	  og	  magasiner.	  Dessuten	  vil	  jeg	  påpeke	  at	  både	  ukeblader	  og	  blogger	  ofte	  er	  motivert	  av	  å	  identifisere	  behovene	  kvinner	  har	  som	  forbrukere.	  Artikler	  om	  mote	  og	  skjønnhet	  i	  ukeblader	  retter	  seg	  stadig	  mot	  kvinnen	  som	  forbruker	  (Walker,	  1998,	  s.	  193).	  Den	  samme	  utviklingen	  vil	  jeg	  hevde	  er	  i	  ferd	  med	  å	  skje	  også	  i	  kommersielle	  rosablogger,	  der	  innlegg	  blir	  skrevet	  for	  å	  anbefale	  leserne	  at	  også	  de	  bør	  klikke	  seg	  inn	  til	  en	  bestemt	  nettbutikk	  og	  kjøpe	  tilsvarende	  varer	  som	  bloggeren	  bruker.	  Også	  i	  bloggeres	  benyttelse	  av	  konkurranser	  i	  samarbeid	  med	  kommersielle	  aktører	  mener	  jeg	  vi	  kan	  se	  lignende	  metoder.	  Én	  av	  informantene	  påpeker	  blant	  annet	  at	  hun	  rundt	  påsketider	  hadde	  en	  konkurranse	  der	  leserne	  kunne	  vinne	  påskeegg	  med	  godteri.	  	  	  Informantene	  ønsker	  at	  produktene	  de	  reklamerer	  for	  skal	  være	  gode	  og	  av	  interesse	  for	  leserne	  sine.	  Noen	  sier	  at	  de	  gjerne	  tester	  ut	  produktene	  på	  forhånd,	  og	  bør	  ha	  hatt	  positive	  erfaringer	  med	  produktene	  før	  de	  velger	  å	  anbefale	  de	  på	  bloggen	  sin.	  Dersom	  de	  får	  tilbud	  om	  gratis	  produkter	  som	  de	  ikke	  mener	  er	  av	  interesse	  for	  bloggen,	  eller	  som	  de	  ikke	  er	  fornøyde	  med,	  forteller	  noen	  av	  informantene	  at	  de	  heller	  takker	  nei	  til	  de	  kommersielle	  firmaenes	  henvendelser.	  Produktene	  de	  velger	  bør	  også	  komme	  fra	  seriøse	  firmaer.	  Jeg	  tolker	  denne	  reflekterte	  utvelgelsesprosessen	  som	  at	  bloggerne	  er	  opptatt	  av	  troverdigheten	  sin	  hos	  leserne.	  Intervjuene	  viser	  at	  bloggerne	  i	  undersøkelsen	  ønsker	  at	  leserne	  deres	  skal	  bygge	  tillit	  til	  dem	  og	  til	  det	  de	  skriver,	  slik	  at	  leserne	  fortsetter	  å	  følge	  bloggen	  deres.	  Vi	  har	  sett	  at	  Helgesen	  (2004,	  s.	  94)	  mener	  at	  avsenderens	  troverdighet	  er	  en	  avgjørende	  faktor	  for	  at	  de	  ”tilsiktede	  effekter	  skal	  kunne	  oppnås”.	  I	  dette	  tilfellet	  er	  de	  tilsiktede	  effektene	  at	  leseren	  stoler	  nok	  på	  bloggeren	  til	  å	  tro	  på	  det	  hun	  skriver,	  og	  eventuelt	  ønsker	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  anbefales.	  Bloggeren	  bør	  derfor	  oppfattes	  som	  en	  ekspert	  på	  det	  området	  hun	  uttaler	  seg	  om,	  og	  i	  tillegg	  oppfattes	  som	  ærlig	  (ibid.).	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Men	  er	  ønsket	  om	  tillit	  og	  troverdighet	  egentlig	  styrt	  og	  motivert	  av	  pengene	  de	  kan	  tjene	  på	  leserne	  sine?	  Bloggere	  vet	  at	  de	  er	  avhengige	  av	  et	  visst	  lesertall	  for	  at	  de	  skal	  kunne	  få	  fortjeneste	  ut	  av	  samarbeidet	  med	  kommersielle	  aktører.	  Motivene	  bak	  den	  enkeltes	  blogging	  kan	  man	  spekulere	  i,	  og	  det	  vil	  trolig	  alltid	  være	  noen	  i	  bloggsfæren	  med	  utelukkende	  økonomiske	  hensikter	  bak	  sin	  blogging.	  Ut	  i	  fra	  svarene	  til	  mine	  informanter	  går	  det	  tydelig	  frem	  at	  den	  gjennomtenkte	  utvelgelsen	  av	  produkter	  ikke	  var	  basert	  på	  hvor	  mye	  penger	  de	  kunne	  tjene	  på	  dette,	  men	  i	  stedet	  med	  et	  ønske	  om	  å	  ha	  en	  blogg	  fylt	  med	  gode	  og	  relevante	  innlegg.	  Informantene	  poengterte	  at	  de	  for	  eksempel	  ikke	  ville	  ha	  tilfeldig	  reklame	  som	  forstyrret	  temaet	  på	  bloggen,	  og	  dette	  viser	  at	  de	  ikke	  reklamerer	  for	  alle	  slags	  produkter	  kun	  for	  pengenes	  skyld.	  Intervjusvarene	  tydet	  etter	  min	  mening	  på	  at	  bloggerne	  setter	  stor	  pris	  på	  bloggen	  sin,	  og	  at	  de	  skjønner	  at	  de	  er	  nødt	  til	  å	  ta	  vare	  på	  leserne	  sine	  ved	  å	  være	  ærlig	  og	  rederlige	  overfor	  dem,	  for	  å	  kunne	  fortsette	  med	  vellykket	  blogging	  (intervju	  nr.	  15,	  17	  og	  18).	  Dersom	  bloggere	  er	  kjøpt	  og	  betalt,	  skinner	  dette	  som	  regel	  raskt	  igjennom	  for	  leserne,	  noe	  mine	  leserinformanter	  for	  øvrig	  også	  bekrefter	  (intervju	  nr.	  10	  og	  13).	  	  Når	  informantene	  først	  har	  valgt	  ut	  produkter	  de	  kan	  stå	  inne	  for,	  ser	  de	  på	  muligheten	  til	  å	  ha	  en	  liten	  inntektskilde	  gjennom	  bloggen	  som	  utelukkende	  positivt.	  Enkelte	  påpeker	  at	  produktomtale	  også	  er	  svært	  fordelaktig	  for	  leserne,	  som	  får	  gode	  anbefalninger	  fra	  bloggeren.	  Men	  kan	  slike	  anbefalninger	  være	  med	  på	  å	  promotere	  og	  presse	  frem	  en	  stadig	  voksende	  konsumentkultur	  blant	  unge	  jenter	  i	  dag?	  Det	  er	  ikke	  kun	  på	  blogger	  vi	  ser	  tendenser	  til	  økende	  fokus	  på	  kommersielle	  produkter	  for	  tiden.	  I	  takt	  med	  at	  blogger	  fylles	  med	  mer	  reklame,	  tar	  reklameinnhold	  i	  stadig	  større	  grad	  over	  sosiale	  nettverkssteder	  og	  andre	  nettsider.	  Blant	  annet	  er	  nettsider	  rettet	  spesielt	  mot	  jenter	  blitt	  påvirket	  av	  økt	  kommersialisering,	  og	  spredningen	  av	  reklame	  viser	  hvordan	  firmaer	  ser	  på	  Internett	  som	  et	  lønnsomt	  sted	  for	  å	  fange	  det	  feminine	  markedet	  (Willett,	  2008,	  s.	  58).	  Kommersielle	  selskaper	  har	  for	  eksempel	  lært	  at	  de	  kan	  nå	  tenåringsmarkedet	  ved	  å	  lage	  virtuelle	  rom	  til	  dem,	  som	  kombinerer	  blant	  annet	  underholdning,	  vennskap,	  rådgivning,	  fellesskap	  og	  shopping.	  Slike	  nettsider	  promoterer	  særlig	  kommersielle	  produkter	  ved	  å	  vektlegge	  en	  feminin	  identitet,	  og	  oppmuntrer	  jenter	  indirekte	  til	  å	  kjøpe	  mote-­‐	  og	  skjønnhetsprodukter	  (Mazzarella	  og	  Atkins,	  2010,	  s.	  266).	  Mazzarella	  og	  Atkins	  kaller	  dette	  for	  et	  community	  of	  consumers	  (2010,	  s.	  279).	  Ekström	  hevder	  i	  tråd	  med	  dette	  at	  det	  å	  leve	  i	  dagens	  forbrukerkultur	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innebærer	  å	  delta	  i	  ”the	  catwalk	  of	  consumption”	  (2007,	  s.	  340).	  Men	  det	  er	  viktig,	  i	  følge	  Ekström,	  og	  fokusere	  på	  utviklingen	  av	  nye	  kompetanser,	  fremfor	  å	  se	  på	  foreldre	  og	  barn	  som	  ofre	  for	  konsumentkulturen.	  Det	  mest	  sentrale	  for	  et	  samfunn	  som	  er	  i	  stadig	  forandring,	  er	  at	  folk	  lærer	  såkalt	  ”consumer	  literacy”,	  og	  blir	  kritiske	  forbrukere	  i	  valget	  av	  produkter,	  tjenester,	  reklamer	  og	  merkevarer	  (Ekström,	  2007,	  s.	  243).	  	  I	  de	  siste	  årene	  har	  viktigheten	  av	  tilstedeværelse	  på	  nett	  blitt	  adoptert	  av	  unge	  mennesker,	  som	  betrakter	  det	  å	  være	  på	  nett	  som	  et	  bevis	  på	  at	  de	  eksisterer	  i	  verden.	  Stern	  referer	  i	  denne	  forbindelse	  til	  en	  ung	  bloggers	  uttalelse:	  ”Anybody	  who	  is	  anybody	  has	  a	  web	  site”.	  Begrepet	  ”online	  presence”	  har	  historisk	  sett	  vært	  knyttet	  til	  ideen	  om	  at	  firmaer	  bør	  ha	  sine	  egne	  nettsider	  for	  å	  få	  suksess	  (Stern,	  2008,	  s.	  100).	  Jeg	  vil	  hevde	  at	  begrepet	  om	  tilstedeværelse	  også	  kan	  være	  relevant	  for	  populære	  bloggere	  som	  har	  en	  kommersiell	  fremtoning.	  Slik	  jeg	  ser	  det,	  har	  kommersielle	  blogger	  flere	  likhetstrekk	  med	  kommersielle	  firmaers	  nettsider.	  I	  likhet	  med	  kommersielle	  firmaer,	  ønsker	  bloggeren	  å	  etablere	  et	  tillitsforhold	  med	  sine	  lesere.	  De	  ønsker	  videre	  å	  informere	  om	  ulike	  produkter,	  med	  mål	  om	  at	  disse	  kan	  være	  av	  interesse	  for	  leserne.	  Både	  bloggere	  og	  firmaer	  legger	  stadig	  ut	  direkte	  linker	  der	  leserne	  kan	  klikke	  seg	  inn	  og	  lese	  ytterligere	  informasjon	  og	  eventuelt	  kjøpe	  produkter.	  Dessuten	  hender	  det	  at	  både	  bloggere	  og	  firmaer	  legger	  ut	  reklame	  som	  kan	  virke	  mer	  eller	  mindre	  skjult	  for	  leseren,	  som	  for	  eksempel	  gjennom	  en	  konkurranse	  der	  leserne	  kan	  vinne	  produkter.	  Det	  er	  altså	  ikke	  lengre	  kun	  kommersielle	  firmaer	  og	  markedsføringsfolk	  som	  er	  opptatt	  av	  å	  være	  til	  stede	  på	  markedet.	  Også	  en	  del	  bloggere	  oppnår,	  etter	  hvert	  som	  de	  er	  blitt	  kjente,	  sin	  egen	  markedsverdi,	  og	  må	  velge	  i	  hvilken	  grad	  de	  ønsker	  å	  benytte	  seg	  av	  sin	  status	  til	  å	  reklamere	  for	  bestemte	  kommersielle	  firmaer.	  Noen	  bloggere	  fokuserer	  på	  å	  skape	  seg	  et	  personlig	  varemerke,	  hevder	  Graffman	  (i	  Andersson,	  2010,	  s.	  94),	  som	  sammenligner	  bloggeres	  motetips	  med	  en	  form	  for	  konsumentopplysning	  for	  den	  yngre	  generasjonen.	  Bloggere	  viser	  for	  eksempel	  hvordan	  man	  kan	  kombinere	  klær	  og	  smykker,	  hva	  slags	  skomodell	  som	  er	  populær	  eller	  hvordan	  man	  sminker	  seg	  riktig.	  Forskjellen	  fra	  tradisjonell	  konsumentopplysning,	  er	  i	  følge	  Graffman,	  at	  bloggerne	  besitter	  en	  større	  troverdighet	  enn	  de	  tradisjonelle,	  fordi	  de	  befinner	  seg	  nærmere	  de	  unge	  konsumentene	  både	  alders-­‐	  og	  erfaringsmessig.	  Slik	  kan	  bloggere	  ha	  en	  stor	  mulighet	  til	  å	  påvirke	  flere	  til	  å	  kjøpe	  visse	  produkter,	  i	  tillegg	  til	  å	  spre	  informasjonen	  videre	  (Graffman	  i	  Andersson,	  2010,	  s.	  94).	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7.2.3	  Bloggleseren	  Hva	  tenker	  så	  leserne	  av	  bloggene	  om	  reklameinnhold	  i	  blogger?	  Intervjuet	  med	  de	  ti	  bloggleserne	  viser	  at	  de	  er	  oppmerksomme	  på	  at	  bloggene	  de	  leser	  ofte	  inneholder	  reklame	  og	  produktomtale.	  Likevel	  er	  det	  ikke	  alltid	  slik	  at	  de	  registerer	  den	  når	  de	  leser.	  Informantene	  forteller	  at	  de	  er	  blitt	  vant	  til	  å	  se	  reklame	  i	  blogger	  og	  at	  de	  derfor	  ikke	  alltid	  legger	  merke	  til	  den.	  Sannsynligvis	  har	  dette	  å	  gjøre	  med	  Internetts	  økende	  satsning	  på	  markedsføring	  og	  reklame	  generelt.	  Reklame	  blandes	  ofte	  med	  underholdning	  på	  Internett	  og	  det	  kan	  være	  vanskelig	  å	  skille	  mellom	  kommersielt	  innhold	  og	  annet	  redaksjonelt	  innhold	  (Schor,	  2006,	  s.	  104).	  Eksempelvis	  kan	  det	  være	  utfordrende	  for	  leseren	  å	  legge	  merke	  til	  at	  bloggeren	  er	  blitt	  sponset,	  med	  mindre	  bloggeren	  skriver	  eksplisitt	  at	  hun	  er	  det.	  Tradisjonelt	  sett	  har	  det,	  i	  følge	  Isachsen,	  ikke	  vært	  vanskelig	  å	  skille	  mellom	  redaksjonelt	  stoff	  og	  reklame,	  men	  dette	  skillet	  er	  i	  dag	  i	  ferd	  med	  å	  bli	  visket	  ut	  (1995,	  s.	  56).	  Carlsson	  påpeker	  at	  mange	  medieforetak	  bruker	  omfattende	  ressurser	  på	  sosiale	  medier,	  hvilket	  gjør	  at	  det	  blir	  vanskeligere	  å	  skille	  mellom	  profesjonelt	  innhold	  og	  annet	  innhold	  (2010,	  s.	  10-­‐11).	  Jarlbro	  (2010)	  reflekterer	  på	  sin	  side	  over	  at	  det	  er	  forbud	  mot	  TV-­‐reklame	  direkte	  rettet	  mot	  barn	  i	  Norge	  og	  Sverige,	  mens	  det	  samtidig	  foregår	  mer	  eller	  mindre	  skjult	  reklame	  rettet	  mot	  barn	  og	  unge	  på	  Internett.	  Hun	  argumenterer	  for	  at	  det	  er	  et	  demokratisk	  prinsipp	  at	  reklame	  skal	  kunne	  gjenkjennes	  som	  reklame.	  Dette	  fordi	  hun	  mener	  det	  er	  en	  forutsetning	  å	  kunne	  innse	  når	  man	  blir	  eksponert	  for	  reklame,	  for	  å	  kunne	  forholde	  seg	  kritisk	  til	  den	  (Jarlbro,	  2004,	  s.	  56).	  Schor	  poengterer	  at	  reklame	  og	  markedsføring	  rettet	  mot	  barn	  har	  økt	  dramatisk	  de	  siste	  årene,	  og	  forklarer	  dette	  i	  sammenheng	  med	  at	  de	  har	  fått	  større	  grad	  av	  innflytelse	  i	  markedet	  (2006,	  s.	  103).	  I	  tillegg	  må	  det	  sies	  at	  barn	  og	  unge	  særlig	  blir	  eksponert	  for	  nye	  former	  for	  markedsføring,	  slik	  som	  reklame	  på	  blogger	  og	  på	  mobiltelefoner.	  Grunnen	  til	  at	  barn	  og	  unge	  er	  av	  stor	  interesse	  for	  kommersielle	  selskaper,	  er	  at	  de	  betraktes	  som	  forbrukere	  med	  sine	  egne	  penger,	  i	  tillegg	  til	  at	  de	  har	  påvirkning	  på	  innkjøpene	  som	  blir	  gjort	  i	  familien	  (Ekström	  og	  Tufte,	  2007,	  s.	  9).	  	  	  Kan	  vi	  si	  at	  dagens	  Internett-­‐teknologi	  også	  kan	  være	  en	  positiv	  utvikling	  for	  brukeren?	  Tapscott	  (2008)	  hyller	  datateknologien	  fordi	  den	  skaper	  det	  han	  hevder	  er	  en	  ny	  generasjon	  preget	  av	  kreative,	  aktive	  og	  demokratiske	  individer.	  Eksempelvis	  kan	  blogglesere	  være	  delaktige	  i	  blogger	  ved	  å	  kommentere	  innlegg,	  stille	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oppfølgingsspørsmål	  til	  bloggeren	  og	  komme	  med	  ønsker	  for	  videre	  blogging.	  Aarseth	  poengterer	  på	  sin	  side	  at	  Internett-­‐teknologiene	  også	  spiller	  en	  viktig	  rolle	  for	  forbrukernes	  makt	  fordi	  de	  kan	  gå	  sammen	  og	  dele	  erfaringer	  om	  produkter	  på	  nett	  (2003,	  kap.	  8).	  På	  lignende	  vis	  forteller	  noen	  av	  bloggleserne	  i	  utvalget	  mitt	  at	  de	  sammenligner	  flere	  produktomtaler	  og	  sjekker	  opp	  priser	  på	  ulike	  nettsteder,	  før	  de	  tar	  en	  kjøpsavgjørelse.	  Hege	  hadde	  eksempelvis	  funnet	  en	  nettbutikk	  på	  egen	  hånd	  som	  solgte	  et	  sminkeprodukt	  billigere	  enn	  den	  nettbutikken	  bloggen	  lenket	  til,	  og	  kjøpt	  det	  der	  istedet.	  Slik	  kan	  bloggeres	  produktomtaler	  fungere	  som	  en	  nyttig	  pekepinn	  for	  leserne	  som	  forbrukere.	  Samtidig	  er	  det	  viktig	  at	  produktene	  bloggerne	  reklamerer	  for,	  ikke	  er	  tilfeldige	  og	  irrelevante.	  Informantene	  uttrykker	  at	  de	  kan	  bli	  irriterte	  på	  det	  de	  kaller	  forstyrrende	  og	  unødvendig	  reklame.	  Dette	  synet	  står	  i	  samsvar	  med	  Shihs	  argument	  om	  at	  dagens	  firmaer	  er	  forventet	  å	  ”skreddersy”	  sin	  reklame	  til	  de	  ulike	  nettsidene	  de	  reklamerer	  gjennom.	  For	  bloggleserens	  del	  kan	  slik	  tilpasset	  reklame	  på	  Internett	  potensielt	  sett	  fremstå	  som	  mer	  personlig	  og	  relevant	  (Shih,	  2011,	  s.	  69).	  	  	  
7.2.4	  Blir	  blogglesere	  påvirket	  av	  bloggens	  reklameinnhold?	  For	  å	  kunne	  drøfte	  hvorvidt	  blogglesere	  blir	  påvirket	  av	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  blogger,	  vil	  jeg	  se	  på	  både	  mine	  informanters	  tanker	  om	  dette,	  samt	  deres	  eventuelle	  ønsker	  om	  å	  kjøpe	  produkter	  etter	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  rosablogg.	  Når	  det	  gjelder	  bloggernes	  refleksjoner	  rundt	  emnet,	  tror	  de	  fleste	  av	  informantene	  mine	  at	  leserne	  deres	  kan	  bli	  påvirket	  av	  det	  de	  skriver.	  Trine	  trekker	  frem	  at	  leserne	  trolig	  kan	  bli	  påvirket	  til	  å	  kjøpe	  det	  bloggere	  anbefaler	  og	  reklamerer	  for,	  fordi	  man	  gjerne	  ser	  litt	  opp	  til	  den	  som	  skriver	  bloggen.	  Hun	  påpeker	  dessuten	  at	  også	  hun	  har	  blitt	  påvirket	  av	  andre	  bloggere,	  og	  bestilt	  det	  hun	  kaller	  for	  ”tull”	  som	  hun	  egentlig	  ikke	  trenger.	  Anne	  forteller	  at	  leserne	  hennes	  gir	  tilbakemeldinger	  om	  at	  de	  synes	  hun	  er	  heldig	  som	  får	  gratis	  produkter	  og	  at	  de	  misunner	  henne.	  Tilbakemeldingene	  dreier	  seg	  ikke	  om	  hvorvidt	  hun	  er	  blitt	  sponset	  eller	  ikke.	  På	  mange	  måter	  kan	  det	  virke	  som	  at	  Anne	  er	  en	  person	  leserne	  ser	  opp	  til,	  og	  dette	  stemmer	  med	  Ekströms	  teori	  om	  at	  folk	  har	  en	  tendens	  til	  å	  ville	  etterligne	  livsstilen	  til	  folk	  som	  er	  høyere	  oppe	  i	  det	  sosiale	  hierarkiet	  (2007,	  s.	  340).	  Helgesen	  (2004,	  s.	  87)	  trekker	  på	  sosiologisk	  teori	  når	  han	  vektlegger	  at	  forbrukeres	  atferd	  også	  kan	  være	  sosialt	  bestemt.	  Betydningen	  av	  grupper	  og	  gruppeprosesser	  er	  en	  del	  av	  dette,	  og	  både	  støtte	  og	  press	  innenfor	  gruppene	  har	  påvirkning	  på	  individets	  oppfatninger	  og	  atferd.	  I	  denne	  sammenheng	  er	  det	  den	  noe	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fjernere	  referansegruppen,	  som	  kanskje	  er	  mest	  relevant.	  En	  positiv	  referansegruppe	  er	  en	  gruppe	  man	  gjerne	  vil	  sammenlikne	  seg	  med,	  identifisere	  seg	  med	  eller	  være	  medlem	  av.	  Dette	  er	  som	  regel	  de	  som	  er	  vellykkete,	  dyktige,	  rike	  og/eller	  omtalte,	  og	  derfor	  kobles	  populære	  mennesketyper	  som	  for	  eksempel	  filmstjerner	  eller	  sportsstjerner	  ofte	  sammen	  med	  bruken	  av	  bestemte	  produkter.	  ”Dermed	  skapes	  også	  bestemte	  produktprofiler,	  bygget	  på	  assosiasjoner	  mellom	  mennesker	  og	  produkter,	  og	  med	  en	  slags	  ”gruppetilhørighet”	  som	  ønsket	  resultat”	  (Helgesen,	  200,	  s.	  88).	  Populære	  bloggere	  viser	  for	  eksempel	  frem	  bilder	  av	  seg	  selv	  og	  sine	  antrekk	  med	  utvalgte	  klesplagg,	  vesker,	  smykker	  og	  sko,	  og	  angir	  på	  denne	  måten	  også	  hva	  som	  er	  ”in”.	  	  	  Det	  er	  viktig	  å	  se	  hva	  informantene	  mener	  om	  bloggers	  påvirkning,	  og	  sannsynligvis	  kan	  dette	  gi	  oss	  noen	  svar	  på	  hvor	  oppmerksomme	  de	  er	  på	  de	  kommersielle	  aktørene	  bak	  bloggene.	  Samtidig	  er	  det	  kanskje	  mest	  interessant	  å	  se	  meningene	  i	  sammenheng	  med	  lesernes	  svar	  på	  spørsmålet	  om	  de	  får	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  følge	  av	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  rosablogg.	  Her	  er	  det	  hele	  ni	  av	  ti	  informanter	  som	  oppgir	  at	  de	  har	  kjøpt	  eller	  har	  hatt	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  følge	  av	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  rosablogg.	  Det	  er	  seks	  av	  informantene	  som	  eksemplifiserer	  med	  konkrete	  innkjøp.	  Eva	  trekker	  frem	  at	  bloggreklame	  virker	  mer	  ærlig	  fordi	  bildene	  ikke	  er	  overredigerte	  og	  viser	  produktene	  slik	  de	  faktisk	  ser	  ut.	  Pernille	  poengterer	  at	  blogginnlegg	  der	  for	  eksempel	  en	  sminkeekspert	  omtaler	  sminkeprodukter,	  naturlig	  nok	  får	  stor	  troverdighet.	  Interessen	  for	  å	  kjøpe	  produkter	  fra	  bloggomtale	  blir	  støttet	  av	  funnene	  fra	  den	  kvantitative	  analysen.	  Der	  var	  det	  også	  et	  flertall	  av	  jentene	  som	  sa	  seg	  enige	  i	  at	  de	  var	  interessert	  i	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  blir	  omtalt	  på	  en	  rosablogg	  (se	  tabell	  5).	  	  	  Hva	  er	  det	  som	  gjør	  reklame	  gjennom	  produktomtale	  på	  en	  blogg	  så	  effektiv?	  Vi	  har	  sett	  at	  det	  er	  enkelte	  sentrale	  faktorer	  ved	  internett	  som	  egner	  seg	  godt	  som	  reklamemedium,	  og	  som	  skiller	  seg	  fra	  reklame	  i	  de	  tradisjonelle	  mediene.	  Faktisk	  uttaler	  Helgesen	  at	  det	  med	  Internett	  er	  tilrettelagt	  for	  en	  revolusjon	  på	  området	  markedskommunikasjon,	  fordi	  det	  gjør	  det	  mulig	  å	  drive	  forretninger	  på	  en	  helt	  ny	  måte	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  17).	  Markedskommunikasjon	  blir	  definert	  av	  Helgesen	  som	  tiltak	  som	  iverksettes	  av	  som	  regel	  en	  bedrift,	  for	  å	  informere	  og	  påvirke	  en	  gruppe	  av	  mottakere	  i	  den	  hensikt	  å	  øke	  bedriftens	  avsetning	  av	  varer	  og	  tjenester,	  på	  kort	  og	  lang	  sikt,	  og	  på	  lønnsom	  basis	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  13).	  Hensikten	  med	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markedskommunikasjon	  er	  at	  det	  skal	  skje	  en	  form	  for	  informasjonsoverføring	  og	  en	  tilhørende	  påvirkning	  av	  mottakeren,	  og	  den	  ønskede	  slutteffekten	  er	  kjøp	  av	  varer	  og	  tjenester	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  21).	  Internett	  har	  den	  fordelen	  at	  en	  tilnærmet	  ubegrenset	  mengde	  informasjon	  står	  til	  brukernes	  disposisjon,	  og	  derfor	  vil	  informative	  budskap	  fremfor	  slagordpregete	  bannerannonser,	  være	  mest	  effektivt.	  Vi	  kan	  se	  at	  informative	  budskap	  er	  mest	  populært	  i	  tilfellet	  hos	  bloggleserne	  i	  mitt	  utvalg,	  for	  de	  uttrykker	  seg	  negativt	  om	  tilfeldige	  bannere	  på	  blogger	  (se	  tabell	  2	  og	  intervju	  nr.	  16)	  og	  positivt	  om	  produktomtaler	  (se	  tabell	  3,	  5	  og	  intervju	  nr.	  14	  og	  15).	  Reklamebannere	  virker	  i	  følge	  informantene	  forstyrrende	  og	  plagsomt,	  mens	  produktomtale	  kan	  gi	  dem	  relevant	  informasjon	  om	  produkter	  de	  er	  interessert	  i.	  Eva	  og	  Sofie	  uttrykker	  eksempelvis	  at	  de	  stoler	  på	  bloggere	  fordi	  det	  er	  ”ekte”	  mennesker	  som	  tester	  produktene	  ordentlig	  før	  de	  legger	  ut	  anbefalninger.	  De	  foretrekker	  av	  den	  grunn	  produktomtale	  i	  blogger	  fremfor	  lignende	  innlegg	  i	  ukeblader	  og	  magasiner.	  	  	  Videre	  kan	  målgruppene	  bestemmes	  på	  en	  presis	  måte	  på	  nettet	  (Helgesen,	  2004,	  s.	  197-­‐198).	  Rosablogger	  retter	  seg	  som	  vi	  har	  sett	  ganske	  tydelig	  og	  direkte	  mot	  unge	  jenters	  interesser,	  og	  kommersielle	  firmaer	  kan	  benytte	  seg	  av	  at	  rosabloggene	  har	  en	  bestemt	  målgruppe	  de	  kan	  tilpasse	  sitt	  reklameinnhold	  etter.	  Teori	  om	  at	  markedsførere	  har	  begynt	  å	  segmentere	  ulike	  målgrupper,	  kan	  være	  relevant	  her	  (Kotler	  m.fl,	  2002,	  s.	  316-­‐317).	  Firmaer	  utvikler	  såkalte	  livsstilsklassifikasjoner,	  noe	  som	  kan	  hjelpe	  dem	  å	  forstå	  skiftende	  kundeverdier	  og	  påvirkningen	  av	  kjøpsmønstre	  (Kotler	  m.fl,	  2002,	  s.	  202).	  Kommersielle	  firmaer	  har	  altså	  gode	  muligheter	  til	  å	  nå	  sine	  målgrupper	  gjennom	  rosablogger,	  og	  interessen	  for	  produktomtale	  hos	  unge	  blogglesere	  er	  tydeligvis	  stor.	  Men	  til	  tross	  for	  at	  ni	  av	  mine	  ti	  informanter	  ofte	  har	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  de	  leser	  om	  på	  blogger,	  er	  det	  samtidig	  med	  en	  viss	  kritisk	  sans	  de	  leser	  produktomtale.	  Eksempelvis	  er	  Hege	  opptatt	  av	  om	  bloggeren	  er	  ærlig	  og	  åpen	  om	  sin	  sponsing,	  og	  for	  Elisabeth	  bør	  produktomtalen	  virke	  pålitelig,	  i	  tillegg	  til	  at	  hun	  bør	  ha	  erfaring	  med	  lignende	  produkter,	  for	  at	  hun	  skal	  kunne	  kjøpe	  det	  etter	  å	  ha	  lest	  om	  det	  på	  en	  blogg.	  Vi	  må	  derfor	  etter	  min	  mening	  ikke	  se	  på	  blogglesere	  som	  naive	  ofre	  for	  bloggenes	  reklamebudskap.	  Informantene	  viser	  at	  de	  innehar	  en	  evne	  til	  å	  reflektere	  over	  bloggerens	  troverdighet.	  Flere	  av	  informantene	  viser	  også	  en	  forbrukerbevissthet	  ved	  å	  sammenligne	  mange	  ulike	  omtaler	  i	  vurderingen	  av	  om	  de	  skal	  kjøpe	  produktene	  som	  blir	  anbefalt.	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  Men	  hvordan	  er	  egentlig	  maktforholdet	  mellom	  bloggeren	  og	  de	  kommersielle	  firmaene?	  Bloggen	  er	  i	  utgangspunktet	  brukerens	  egen	  arena,	  der	  bloggeren	  får	  bestemme	  hva	  slags	  innhold	  den	  skal	  bestå	  av	  og	  leserne	  får	  delta	  med	  sine	  synspunkter	  gjennom	  kommentarfeltet.	  Dette	  innebærer	  at	  bloggeren	  selv	  velger	  ut	  hvilke	  produkter	  hun	  eller	  han	  vil	  reklamere	  for,	  og	  hvilke	  kommersielle	  firmaer	  de	  vil	  inngå	  samarbeid	  med.	  Samtidig	  må	  det	  sies	  at	  bloggeren	  på	  et	  vis	  også	  er	  avhengig	  av	  de	  kommersielle	  aktørene	  for	  å	  kunne	  få	  gratis	  produkter	  eller	  tjene	  penger	  på	  bloggen.	  Slik	  kan	  kommersielle	  firmaer	  være	  med	  på	  å	  styre	  hva	  slags	  innlegg	  bloggeren	  skriver,	  for	  de	  stiller	  naturlig	  nok	  visse	  krav	  til	  bloggeren	  når	  de	  gir	  ut	  gratis	  produkter	  eller	  gir	  lønn	  for	  reklameringen.	  På	  mange	  måter	  er	  forholdet	  mellom	  bloggere	  og	  kommersielle	  firmaer	  basert	  på	  en	  gjensidig	  avhengighet,	  der	  begge	  parter	  får	  utbytte	  av	  hverandre,	  og	  i	  utgangspunktet	  gir	  dette	  positive	  følger	  for	  både	  bloggeren	  og	  firmaene.	  Det	  kan	  imidlertid	  bli	  mer	  problematisk	  hvis	  graden	  av	  reklameinnhold	  i	  blogger	  stiger	  på	  en	  slik	  måte	  at	  bloggeren	  mister	  grepet	  og	  kontrollen	  over	  innleggene	  sine,	  og	  etter	  hvert	  blir	  mer	  eller	  mindre	  styrt	  av	  kun	  kommersielle	  interesser.	  En	  slik	  utvikling	  ville	  kunne	  medvirke	  til	  at	  bloggen	  mister	  sin	  posisjon	  som	  brukerens	  egen	  arena,	  og	  som	  et	  potensielt	  fristed	  for	  aktive	  individer	  som	  ønsker	  å	  dele	  sine	  tanker	  og	  interesser	  med	  andre	  likesinnede.	  Hittil	  vil	  jeg	  imidlertid	  ikke	  se	  at	  dette	  er	  tilfellet,	  da	  dagens	  bloggsfære	  stort	  sett	  består	  av	  bloggere	  som	  balanserer	  reklameinnhold	  og	  annet	  ikke-­‐kommersielt	  innhold.	  Mine	  informanters	  reflekterte	  utvelgelse	  av	  relevante	  produkter	  fra	  seriøse	  firmaer	  støtter	  dette	  synet.	  	  	  	  	  	  
8.1.2	  Rosablogger	  –ny	  kanal,	  nye	  muligheter?	  Det	  har	  skjedd	  store	  forandringer	  knyttet	  til	  medienes	  brukerrolle	  de	  siste	  tiårene.	  På	  bakgrunn	  av	  dette	  kan	  det	  være	  nærliggende	  å	  spørre	  seg	  hva	  brukernes	  deltakelse	  i	  mediene	  fører	  til.	  Har	  bloggen	  gitt	  brukeren	  en	  ny	  kanal	  som	  kan	  brukes	  til	  å	  påvirke	  offentligheten?	  Vi	  så	  at	  en	  rekke	  ukeblader	  og	  magasiner	  forsøkte	  å	  påvirke	  kvinner,	  med	  sin	  blanding	  av	  redaksjonelt	  innhold	  og	  reklame	  for	  produkter.	  Dagens	  rosablogger	  skrives	  av	  kvinnene	  selv,	  men	  fylles	  i	  stadig	  større	  grad	  av	  reklame,	  og	  innholdet	  kan,	  slik	  jeg	  ser	  det,	  minne	  om	  det	  vi	  finner	  i	  ukebladene,	  der	  det	  kan	  være	  et	  uklart	  skille	  mellom	  redaksjonelt	  innhold	  og	  reklame.	  Betyr	  dette	  at	  bloggene	  kan	  betraktes	  som	  enda	  en	  ny	  markedsføringskanal?	  Leserne	  av	  bloggene	  kan	  dog	  gi	  umiddelbar	  respons	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på	  blogginnleggene	  gjennom	  kommentarfeltet,	  noe	  ukebladenes	  lesere	  ikke	  kunne.	  Men	  ettersom	  at	  bloggeren	  kan	  velge	  å	  filtrere	  bort	  uønskede	  kommentarer	  fra	  lesere,	  er	  forskjellen	  likevel	  ikke	  så	  stor	  dersom	  man	  sammenligner	  det	  med	  ukebladenes	  leserbrev.	  Kanskje	  kan	  vi	  si	  at	  makten,	  som	  jo	  er	  blitt	  individualisert	  og	  personifisert,	  likevel	  ikke	  er	  så	  ulik	  som	  før.	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8	  Konklusjon	  I	  denne	  oppgaven	  har	  jeg	  undersøkt	  hvordan	  rosablogger	  benyttes	  til	  reklame	  og	  produktomtale,	  og	  tatt	  for	  meg	  både	  bloggerens	  og	  leserens	  synspunkter	  og	  erfaringer	  rundt	  kommersialisering	  av	  blogger.	  I	  dette	  avsluttende	  kapittelet	  vil	  jeg	  trekke	  en	  konklusjon	  basert	  på	  oppgavens	  funn,	  se	  nærmere	  på	  oppgavens	  styrker	  og	  svakheter,	  samt	  peke	  på	  forslag	  til	  fremtidige	  forskningsområder	  som	  jeg	  mener	  er	  av	  relevans	  for	  oppgavens	  tema.	  	  
8.1	  Konklusjoner	  basert	  på	  oppgavens	  problemstillinger	  Min	  hovedproblemstilling	  i	  denne	  oppgaven	  har	  vært:	  På	  hvilke	  måter	  benyttes	  rosablogger	  til	  reklame?	  Jeg	  ønsket	  å	  undersøke	  hvorvidt	  bloggere	  velger	  ut	  reklameprodukter	  tilfeldig,	  eller	  om	  de	  er	  opptatt	  av	  sin	  troverdighet	  hos	  leserne	  sine.	  Gjennom	  intervjusvarene	  med	  de	  seks	  bloggerne	  kommer	  det	  frem	  at	  informantene	  tar	  reflekterte	  beslutninger	  i	  utvelgelsesprosessen	  av	  reklame	  og	  produkter	  til	  bloggen	  sin.	  De	  velger	  produkter	  som	  er	  tilpasset	  bloggens	  profil,	  tema	  og	  design,	  som	  er	  gode	  og	  av	  interesse,	  og	  som	  kommer	  fra	  seriøse	  firmaer.	  Bloggerne	  ønsker	  å	  fremstå	  som	  troverdige	  for	  leserne	  sine,	  og	  så	  lenge	  de	  velger	  relevante	  reklamer,	  synes	  de	  at	  de	  fortjener	  å	  tjene	  penger	  eller	  få	  gratis	  produkter	  gjennom	  kommersielle	  samarbeid.	  Hvorfor	  har	  bloggerne	  reklame	  på	  sin	  blogg?	  Det	  er	  tydelig	  at	  bloggen	  gir	  dem	  en	  rekke	  fordeler,	  spennende	  muligheter	  og	  gode	  erfaringer.	  Informantene	  ser	  på	  reklame	  som	  positivt	  både	  for	  leserne,	  sponsorene	  og	  seg	  selv.	  Leserne	  kan	  få	  nyttige	  tips	  og	  interessant	  informasjon,	  sponsorene	  kan	  få	  markedsført	  sine	  produkter	  til	  en	  bestemt	  målgruppe	  og	  bloggeren	  kan	  få	  avkastning	  i	  form	  av	  penger	  og/eller	  gratis	  produkter.	  	  Videre	  har	  en	  spisset	  underproblemstilling	  vært	  knyttet	  til	  lesernes	  eventuelle	  oppmerksomhet	  rundt	  markedsføringen	  og	  sponsingen	  av	  blogger.	  Er	  blogglesere	  klar	  over	  at	  mange	  blogger	  inneholder	  reklame	  og	  produktomtale?	  Hvis	  ikke,	  blir	  de	  eksponert	  for	  og	  påvirket	  av	  skjult	  reklame?	  Analysefunnene	  fra	  min	  undersøkelse	  viser	  at	  bloggleserne	  i	  utvalget	  er	  oppmerksomme	  på	  reklameinnholdet	  i	  de	  bloggene	  de	  leser.	  Jeg	  tolker	  intervjusvarene	  som	  at	  informantene	  har	  en	  sunn	  skepsis	  til	  det	  som	  blir	  anbefalt,	  og	  at	  de	  kan	  få	  et	  positivt	  utbytte	  av	  produktomtalene.	  Jeg	  poengterer	  også	  utfordringen	  med	  at	  unge	  jenter	  kan	  bli	  utsatt	  for	  et	  ekstra	  kjøpepress	  gjennom	  rosabloggene.	  Intervjuet	  med	  de	  ti	  bloggleserne	  har	  vist	  at	  det	  ikke	  er	  noen	  konsistens	  i	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blogglesernes	  syn	  på	  reklame	  og	  produktomtale	  i	  blogger,	  og	  resultatene	  her	  blir	  støttet	  av	  funnene	  fra	  den	  kvantitative	  undersøkelsen.	  Analysen	  av	  det	  kvantitative	  materialet	  avdekker	  nemlig	  at	  respondentene	  har	  en	  generelt	  skeptisk	  holdning	  til	  rosablogger,	  men	  at	  de	  likevel	  er	  interessert	  i	  eller	  får	  lyst	  til	  å	  kjøpe	  produktene	  som	  bloggeren	  anbefaler.	  Guttene	  i	  utvalget	  er	  mer	  eller	  mindre	  negative	  til	  alle	  påstandene,	  noe	  jeg	  tolker	  i	  sammenheng	  med	  at	  rosabloggers	  målgruppe	  er	  jenter.	  Utvalgets	  jenter	  viser	  skepsis	  til	  bloggerens	  antatte	  ærlighet	  i	  produktomtaler	  og	  vil	  heller	  ikke	  identifisere	  seg	  med	  bloggeren.	  Dette	  resultatet	  samstemmer	  med	  Tønnessens	  funn	  (2007)	  om	  en	  ungdomsgenerasjon	  som	  er	  skeptiske	  til	  å	  knytte	  til	  seg	  forbilder.	  En	  mulig	  forklaring	  på	  at	  blogglesere	  viser	  så	  stor	  interesse	  for	  produktomtale,	  kan	  etter	  min	  mening	  være	  jentenes	  lidenskap	  for	  shopping.	  Temaene	  på	  rosabloggene	  er	  i	  så	  måte	  relevante	  relevante	  for	  jentene.	  Bloggere	  viser	  ofte	  bilder	  av	  produktene	  i	  bruk,	  noe	  som	  kan	  gjøre	  at	  jentene	  uansett	  har	  et	  ønske	  om	  å	  lese	  bloggene	  og	  eventuelt	  kjøpe	  seg	  produkter	  som	  blir	  omtalt.	  Bloggerne	  i	  denne	  undersøkelsen	  tror	  at	  leserne	  deres	  kan	  bli	  påvirket	  til	  å	  kjøpe	  produkter	  som	  blir	  anbefalt.	  Likevel	  tolker	  jeg	  bloggernes	  gjennomtenkte	  utvelgelsesprosess	  av	  produkter,	  som	  at	  de	  tar	  hensyn	  til	  sine	  lesere.	  	  	  Jeg	  har	  også	  stilt	  spørsmål	  vedrørende	  maktforholdet	  mellom	  bloggeren	  og	  de	  kommersielle	  firmaene.	  Forholdet	  mellom	  bloggere	  og	  kommersielle	  aktører	  er	  på	  mange	  måter	  basert	  på	  en	  gjensidig	  avhengighet,	  der	  begge	  parter	  kan	  få	  utbytte	  av	  hverandre.	  Jeg	  ser	  at	  det	  er	  utfordringer	  knyttet	  til	  sponsorenes	  økende	  makt,	  men	  har	  likevel	  en	  oppfatning	  om	  at	  dagens	  bloggsfære	  for	  det	  meste	  består	  av	  bloggere	  som	  klarer	  å	  balansere	  reklameinnhold	  med	  annet	  ikke-­‐kommersielt	  innhold.	  Svarene	  fra	  mine	  informanter	  støtter	  en	  slik	  oppfatning.	  Bloggerne	  tar	  reflekterte	  valg	  av	  relevante	  produkter	  til	  bloggen	  og	  viser	  at	  de	  er	  opptatt	  av	  sin	  troverdighet	  overfor	  leserne.	  	  	  Som	  leser	  vet	  man	  ikke	  sikkert	  om	  bloggeren	  har	  skrevet	  en	  produktomtale	  fordi	  hun	  liker	  produktet	  og	  vil	  anbefale	  det,	  eller	  om	  hun	  har	  gjort	  det	  for	  pengenes	  skyld.	  En	  løsning	  som	  har	  blitt	  diskutert	  og	  som	  til	  en	  viss	  grad	  også	  blir	  brukt,	  er	  at	  bloggeren	  er	  åpen	  og	  forteller	  at	  de	  blir	  sponset.	  Forbrukerombudets	  ferske	  veiledning	  (Forbrukerombudet.no,	  2011)	  som	  er	  sendt	  til	  de	  største	  kommersielle	  bloggerne	  er	  et	  godt	  eksempel	  på	  regulering,	  og	  ved	  at	  bloggere	  følger	  slike	  retningslinjer	  er	  i	  alle	  fall	  leseren	  oppmerksom	  på	  de	  kommersielle	  aktørene	  som	  står	  bak	  reklamen.	  Når	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Forbrukerombudet	  nå	  i	  tillegg	  har	  mulighet	  til	  å	  sanksjonere	  de	  bloggerne	  som	  har	  fått	  tilsendt	  veiledningen,	  og	  som	  fortsatt	  bryter	  markedsføringsloven,	  vil	  nok	  disse	  bloggerne	  være	  ekstra	  oppmerksomme.	  Denne	  veiledningen	  er	  likevel	  kun	  sendt	  ut	  til	  de	  største	  bloggerne	  hittil,	  og	  det	  er	  etter	  min	  mening	  viktig	  å	  ta	  i	  betraktning	  at	  bloggere	  med	  færre	  lesere	  også	  kan	  ha	  mye	  reklameinnhold.	  Alle	  bloggere	  som	  tjener	  penger	  bør	  sette	  seg	  inn	  i	  gjeldende	  lovverk	  og	  konsekvent	  merke	  innlegg	  i	  samarbeid	  med	  kommersielle	  aktører.	  Slik	  vil	  leserne	  ha	  mulighet	  til	  å	  gjenkjenne	  all	  type	  reklame	  i	  bloggene.	  Ærlighet	  overfor	  leserne	  bør	  prioriteres,	  og	  spesielt	  overfor	  barn	  og	  unge	  under	  18	  år.	  Dessuten	  kan	  leserne	  fort	  miste	  interessen	  dersom	  det	  er	  tydelig	  at	  bloggeren	  er	  kjøpt	  og	  betalt.	  Jeg	  mener	  også	  at	  det	  er	  viktig	  at	  annonsørene	  er	  oppmerksomme	  på	  sin	  rolle,	  og	  at	  de	  tar	  sin	  del	  av	  ansvaret	  når	  det	  gjelder	  å	  opplyse	  om	  sponsing.	  	  
	  
8.2	  Drøfting	  av	  oppgavens	  styrker	  og	  svakheter	  Jeg	  har	  brukt	  tid	  på	  å	  vurdere	  oppgavens	  reliabilitet	  og	  validitet	  i	  løpet	  av	  min	  forskningsperiode.	  Blant	  annet	  har	  jeg	  vurdert	  mine	  valg	  av	  informanter.	  Jeg	  foretok	  et	  strategisk	  utvalg,	  der	  informantene	  ble	  valgt	  på	  en	  hensiktsmessig	  måte	  i	  forhold	  til	  problemstillingen.	  Jeg	  hadde	  også	  enkelte	  kriterier	  for	  utvelgelsen,	  av	  den	  grunn	  at	  jeg	  ønsket	  å	  se	  på	  blogger	  som	  passet	  inn	  i	  det	  jeg	  mente	  var	  en	  typisk	  beskrivelse	  av	  en	  rosablogg.	  Slik	  baserer	  min	  oppgave	  seg	  på	  et	  mulig	  ensidig	  utvalg	  av	  blogger	  og	  blogglesere	  som	  ikke	  kan	  sies	  å	  være	  representativt	  for	  hele	  bloggsfæren.	  For	  min	  problemstilling	  var	  det	  likevel	  relevant	  å	  fokusere	  på	  denne	  type	  blogg,	  da	  det	  særlig	  er	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame.	  Jeg	  kunne	  dessuten	  inkludert	  flere	  respondenter	  til	  den	  kvantitative	  spørreundersøkelsen.	  I	  utgangspunktet	  var	  det	  tre	  skoleklasser	  som	  skulle	  svare	  på	  skjemaet,	  hvilket	  utgjorde	  omtrent	  85	  elever,	  men	  ettersom	  en	  del	  av	  spørreskjemaene	  ikke	  var	  fylt	  ut,	  endte	  jeg	  opp	  med	  59	  respondenter.	  Hovedgrunnen	  til	  dette	  var	  at	  mange	  av	  guttene	  ikke	  svarte	  på	  skjemaet	  fordi	  de	  ikke	  leser	  rosablogger.	  Grunnet	  mangel	  på	  tid,	  samt	  tilfredstillende	  opplysninger	  fra	  de	  kvalitative	  intervjuene,	  valgte	  jeg	  å	  holde	  meg	  til	  de	  svarene	  jeg	  hadde	  fått	  inn.	  Studiets	  utvalg	  og	  omfang	  er	  for	  lite	  til	  å	  generalisere	  bloggers	  reklame-­‐	  og	  markedsføringspraksis,	  eller	  til	  å	  trekke	  slutninger	  og	  konklusjoner	  for	  alle	  typer	  (rosa)blogger.	  Funnene	  mine	  kan	  imidlertid	  bidra	  til	  en	  mer	  generell	  forståelse	  av	  fenomenet.	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Jeg	  har	  tatt	  i	  bruk	  e-­‐post	  i	  de	  kvalitative	  intervjuene	  av	  informantene	  og	  en	  fordel	  her	  er	  at	  innsamling	  av	  skriftlig	  materiale	  ikke	  er	  blitt	  underkastet	  inngrep	  fra	  forskerens	  side	  i	  transkriberingsprosessen.	  Slik	  kan	  dataene	  være	  både	  mer	  reliable	  og	  valide.	  Samtidig	  kan	  en	  ulempe	  være	  at	  materialet	  fra	  informantene	  blir	  mindre	  rikt	  og	  komplekst	  når	  forskeren	  selv	  ikke	  er	  til	  stede	  under	  intervjuet.	  Noen	  av	  mine	  informanter	  svarte	  kortere	  enn	  ønskelig	  på	  enkelte	  spørsmål,	  men	  ettersom	  jeg	  mente	  jeg	  fikk	  tilstrekkelig	  informasjon	  fra	  de	  øvrige	  informantene,	  vurderte	  jeg	  dette	  som	  uproblematisk.	  Denne	  oppgaven	  benytter	  seg	  av	  metodetriangulering,	  det	  vil	  si	  både	  kvantitativ	  og	  kvalitativ	  metode	  som	  belyser	  den	  samme	  problemstillingen.	  Potensielt	  kan	  slik	  triangulering	  kompensere	  for	  svakheter	  ved	  å	  benytte	  flere	  metoder	  som	  kan	  styrke	  oppgavens	  validitet.	  	  	  Dersom	  jeg	  skal	  peke	  på	  en	  mulig	  innfallsvinkel	  som	  jeg	  potensielt	  kunne	  hatt	  med	  i	  denne	  oppgaven,	  er	  dette	  sponsorens	  synspunkter	  om	  kommersialiseringen	  av	  blogger.	  Jeg	  forsøkte	  å	  kontakte	  flere	  annonsører	  for	  et	  mulig	  intervju,	  men	  fikk	  ikke	  respons	  på	  noen	  av	  henvendelsene.	  Det	  hadde	  vært	  interessant	  å	  undersøke	  problemstillingen	  fra	  annonsørenes	  perspektiv,	  for	  å	  se	  på	  deres	  begrunnelser	  for	  kommersiell	  deltakelse	  i	  bloggene.	  	  
	  
8.3	  Forslag	  til	  videre	  forskning	  Min	  undersøkelse	  kan	  være	  nyttig	  for	  videre	  forskning	  som	  forsøker	  å	  si	  noe	  om	  hvordan	  kommersialiseringen	  av	  Internett	  foregår	  og	  eventuelt	  utvikler	  seg	  videre.	  	  Et	  interessant	  prosjekt	  kan	  være	  å	  undersøke	  om	  retningslinjer	  slik	  som	  Forbrukerombudets	  veiledning	  gir	  noen	  effekt	  på	  bloggeres	  åpenhet	  rundt	  sponsing.	  Vil	  store	  deler	  av	  bloggsfæren	  ta	  etter	  de	  største	  bloggerne	  og	  markere	  alle	  reklameinnlegg,	  eller	  vil	  det	  kun	  være	  de	  bloggene	  som	  omfattes	  av	  veiledningen	  som	  gjør	  endringer?	  I	  denne	  forbindelse	  kunne	  det	  også	  være	  relevant	  å	  se	  om	  bloggleseres	  oppfatning	  av	  reklameinnhold	  endrer	  seg	  i	  takt	  med	  graden	  av	  retningslinjer	  for	  bloggreklame.	  Det	  ville	  dessuten	  være	  nyttig	  å	  se	  hva	  bloggere	  mener	  om	  Forbrukerombudets	  inngripen,	  med	  bøtelegging	  av	  eventuelle	  brudd	  på	  markedsføringsloven,	  og	  undersøke	  om	  bloggere	  benytter	  seg	  av	  mer	  eller	  mindre	  reklame	  på	  bloggen	  sin	  i	  kjølvannet	  av	  de	  nye	  reglene.	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Denne	  oppgaven	  har	  tatt	  for	  seg	  både	  bloggeres	  og	  bloggleseres	  meninger,	  men	  fikk	  ikke	  inkludert	  de	  kommersielle	  aktørenes	  meninger.	  Hvilke	  type	  firmaer	  er	  det	  som	  velger	  å	  reklamere	  gjennom	  blogger,	  og	  hvilke	  motiver	  og	  hensikter	  legges	  til	  grunn	  for	  sponsingen?	  For	  å	  belyse	  problemstillingen	  rundt	  reklame	  i	  blogger	  fra	  en	  tredje	  part,	  kan	  det	  derfor	  være	  relevant	  for	  senere	  forskning	  å	  undersøke	  meninger	  og	  erfaringer	  til	  de	  sponsorene	  som	  står	  bak	  reklameinnhold	  i	  blogger.	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Vedlegg	  
Vedlegg	  1:	  Presentasjon	  av	  informanter	  (bloggere)	  Anne	  er	  18	  år,	  og	  har	  blogget	  siden	  høsten	  2008.	  Bloggen	  hennes	  handler	  om	  mote,	  foto	  og	  musikk.	  Hun	  har	  ingen	  faste	  avtaler	  med	  annonsører	  utover	  reklameannonser	  plassert	  av	  blogg.no,	  men	  får	  ofte	  tilsendt	  gratis	  produkter	  mot	  omtale.	  	  	  Karoline	  er	  17	  år,	  og	  har	  blogget	  på	  nåværende	  blogg	  siden	  april	  2010.	  Bloggen	  hennes	  handler	  om	  hennes	  liv	  og	  treningshverdag.	  Hun	  tjener	  ingen	  penger	  på	  bloggen,	  men	  håper	  å	  få	  noen	  tilbud	  om	  det	  snart.	  Hun	  har	  akkurat	  skaffet	  seg	  en	  sponsor	  som	  skal	  gi	  henne	  gratis	  produkter	  som	  er	  relevante	  for	  hennes	  treningstema	  de	  neste	  seks	  måneder	  (fra	  høsten	  2010).	  	  	  Siri	  er	  16	  år,	  og	  har	  blogget	  på	  nåværende	  blogg	  siden	  november	  2009.	  Før	  det	  hadde	  hun	  en	  hjemmeside	  i	  mange	  år.	  Bloggen	  hennes	  handler	  om	  mote.	  Hun	  tjener	  ingen	  penger	  på	  bloggen	  sin,	  og	  hevder	  hun	  ikke	  har	  behov	  for	  det,	  men	  har	  inngått	  et	  affiliate-­‐samarbeid	  med	  et	  kommersielt	  firma.	  Dette	  har	  ikke	  gitt	  henne	  noen	  inntekt	  hittil.	  Hun	  får	  ikke	  tilsendt	  gratis	  produkter,	  og	  ønsker	  heller	  ikke	  dette.	  	  Line	  er	  17	  år,	  og	  har	  blogget	  siden	  september	  2008.	  Bloggen	  hennes	  handler	  om	  hverdagen	  hennes;	  mote,	  musikk,	  mat	  og	  interiør.	  Hun	  har	  fått	  utbetalt	  penger	  gjennom	  et	  affiliatesamabeid	  med	  Tradedoubler	  noen	  ganger.	  I	  tillegg	  har	  hun	  sponsorer	  som	  sender	  gratis	  produkter.	  	  	  Trine	  er	  20	  år,	  og	  har	  blogget	  siden	  september	  2010.	  Bloggen	  hennes	  handler	  om	  mote.	  Hun	  har	  fått	  utbetalt	  penger	  gjennom	  sitt	  affiliate-­‐samabeid	  med	  Tradedoubler	  noen	  ganger.	  Hun	  får	  også	  tilsendt	  gratis	  produkter	  fra	  ulike	  sponsorer.	  	  	  Frida	  er	  20	  år,	  og	  har	  blogget	  på	  nåværende	  blogg	  siden	  september	  2007.	  Før	  det	  hadde	  hun	  ulike	  hjemmesider/blogger	  i	  8-­‐9	  år.	  Bloggen	  hennes	  handler	  om	  mote,	  foto	  og	  musikk.	  Hun	  har	  fått	  utbetalt	  penger	  gjennom	  et	  affiliatesamabeid	  med	  Tradedoubler	  noen	  ganger.	  Hun	  har	  ikke	  fått	  tilbud	  om	  gratis	  produkter.	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Vedlegg	  2:	  Intervjuguide	  til	  bloggeren	  ”Om	  rosablogger	  som	  markedsføringskanal”	  	  
Gjennom	  dette	  skjema	  vil	  jeg	  gjerne	  få	  vite	  noe	  om	  dine	  tanker	  og	  erfaringer	  
rundt	  bloggen	  din.	  Les	  gjennom	  alle	  spørsmålene	  før	  du	  begynner	  å	  svare.	  
Skriv	  så	  langt	  du	  vil	  på	  alle	  svarene	  dine.	  	  
	  
Bloggens funksjon Her	  kan	  du	  fortelle	  litt	  om	  bloggen	  din.	  	  1)	  Hva	  blogger	  du	  om?	  	  2)	  Hvor	  lenge	  har	  du	  blogget?	  	  3)	  Hvorfor	  startet	  du	  bloggen	  din?	  	  4)	  Hva	  betyr	  bloggen	  din	  for	  deg?	  	  5)	  Hvordan	  henter	  du	  inspirasjon	  til	  blogginnleggene	  dine?	  
	  
Bloggens	  muligheter	  Her	  kan	  du	  fortelle	  om	  eventuelle	  nye	  muligheter	  og	  erfaringer	  som	  bloggen	  din	  har	  gitt	  deg.	  	  6)	  Hvorfor	  tror	  du	  bloggen	  din	  er	  blitt	  så	  vellykket?	  7)	  Har	  du	  lært	  noe	  nytt	  som	  følge	  av	  bloggingen	  din?	  8)	  Har	  bloggen	  din	  åpnet	  opp	  for	  noen	  nye	  og	  spennende	  muligheter?	  Fortell,	  og	  gi	  gjerne	  eksempler.	  	  9)	  Er	  erfaringene	  fra	  arbeidet	  med	  bloggen	  din	  noe	  du	  tror	  du	  får	  nytte	  av	  i	  andre	  sammenhenger,	  som	  for	  eksempel	  i	  en	  jobbsituasjon?	  
	  
Markedsføring	  og	  reklame	  Her	  kan	  du	  fortelle	  om	  du	  eventuelt	  tjener	  penger	  på	  bloggen	  din	  eller	  har	  plass	  til	  reklame	  på	  bloggen.	  	  10)	  Tjener	  du	  penger	  på	  bloggen	  din?	  Hvis	  nei,	  har	  du	  fått	  tilbud	  om	  dette	  som	  du	  har	  avslått?	  	  Har	  du	  ikke	  fått	  tilbud?	  	  	  Hvis	  ja,	  kan	  du	  fortelle	  litt	  om	  eventuelle	  avtaler	  du	  har/har	  hatt	  med	  kommersielle	  aktører?	  	  11)	  Får	  du	  tilsendt	  gratis	  produkter?	  Hvis	  nei,	  har	  du	  fått	  tilbud	  om	  dette	  som	  du	  har	  avslått?	  	  Har	  du	  ikke	  fått	  tilbud?	  
	   117	  
	  Hvis	  ja,	  kan	  du	  fortelle	  litt	  om	  hvordan	  dette	  foregår?	  	  
Hvis	  du	  har	  reklame	  på	  bloggen	  din,	  i	  form	  av	  annonser:	  	  12)	  Hva	  er	  grunnen	  til	  at	  du	  velger	  å	  ha	  reklame	  på	  bloggen	  din?	  Fortell	  litt	  om	  bakgrunnen	  og	  motivasjonen	  til	  å	  ha	  reklame	  på	  bloggen.	  13)	  Ønsker	  du	  mer	  eller	  mindre	  reklame	  på	  bloggen	  din?	  Begrunn	  svaret.	  14)	  Fortell	  om	  hvordan	  du	  legger	  opp	  reklamen	  på	  bloggen	  din.	  	  	  
Hvis	  du	  får	  tilsendt	  gratis	  produkter	  og	  omtaler	  dem	  på	  bloggen	  din:	  	  15)	  Er	  du	  opptatt	  av	  design	  og	  merkevarer	  når	  du	  omtaler	  produkter	  på	  bloggen	  din?	  	  16)	  Fortell	  litt	  om	  hvordan	  du	  velger	  ut	  produktene	  du	  vil	  skrive	  om.	  	  
Leserne	  av	  bloggene	  Her	  ønsker	  jeg	  å	  vite	  noe	  om	  hvordan	  du	  tror	  leserne	  av	  bloggen	  forholder	  seg	  til	  annonseringen	  og	  reklamen	  på	  bloggen	  din.	  	  
Hvis	  du	  har	  reklame	  på	  bloggen	  din	  eller	  får	  gratis	  produkter:	  17)	  Tror	  du	  at	  leserne	  vet	  at	  du	  får	  tilsendt	  produkter	  gratis	  mot	  at	  du	  omtaler	  de	  i	  bloggen	  eller	  får	  betalt	  for	  annonser?	  	  
Hvis	  du	  får	  tilsendt	  gratis	  produkter	  og	  omtaler	  dem	  på	  bloggen	  din:	  	  	  18)	  Tror	  du	  leserne	  av	  bloggen	  din	  blir	  påvirket	  av	  det	  du	  skriver	  om	  ulike	  produkter?	  	  19)	  Tror	  du	  leserne	  av	  bloggen	  din	  ønsker	  å	  kjøpe	  det	  du	  omtaler/anbefaler?	  20)	  Har	  du	  fått	  tilbakemeldinger	  fra	  leserne	  dine	  om	  hva	  de	  synes	  om	  reklame	  eller	  omtale	  av	  gratis	  tilsendte	  produkter	  på	  bloggen	  din?	  	  
Fremtiden	  Her	  kan	  du	  fortelle	  om	  hvilke	  tanker	  du	  gjør	  deg	  rundt	  bloggen	  din	  og	  fremtiden.	  	  21)	  Hva	  tror	  du	  er	  viktig	  for	  at	  bloggen	  din	  skal	  fortsette	  å	  være	  populær/ha	  så	  mange	  lesere	  i	  årene	  fremover?	  22)	  Fortell	  litt	  om	  hvordan	  du	  tror	  bloggen	  din	  eventuelt	  kommer	  til	  å	  utvikle	  seg	  i	  løpet	  av	  de	  neste	  årene.	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Vedlegg	  3:	  Intervjuguide	  til	  bloggleseren	  ”Om	  rosablogger	  som	  markedsføringskanal”	  	  
Gjennom	  dette	  skjema	  vil	  jeg	  gjerne	  få	  vite	  noe	  om	  dine	  tanker	  og	  erfaringer	  
rundt	  lesingen	  av	  rosablogger.	  Rosablogger	  er	  som	  regel	  skrevet	  av	  jenter,	  og	  
handler	  om	  livet	  til	  bloggeren,	  i	  tillegg	  til	  at	  bloggeren	  gir	  stadige	  sminke-­,	  mote-­,	  
helse-­	  ,	  interiør-­,	  og/eller	  hårtips,	  legger	  ut	  ”dagens	  antrekk”	  osv.	  Les	  gjennom	  
alle	  spørsmålene	  før	  du	  begynner	  å	  svare.	  Skriv	  så	  langt	  du	  vil	  på	  alle	  svarene	  
dine.	  	  	  
Tidsbruk	  og	  nettvaner	  
Sett	  bare	  ett	  kryss	  (en	  X)	  ved	  boksen	  for	  det	  som	  passer.	  	  1)	  Hvor	  ofte	  er	  du	  innom	  sosiale	  nettverkstjenester	  som	  Facebook,	  MySpace,	  Underskog	  etc?	  
☐	 Aldri	  	  	  	  	  ☐	 En	  gang	  i	  måneden	  eller	  sjeldnere	  	  	  ☐	 2-­‐3	  ganger	  i	  måneden	  	  	  	  
☐	 En	  gang	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 2-­‐4	  ganger	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 Omtrent	  hver	  dag	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2)	  Hvor	  ofte	  legger	  du	  selv	  ut	  innhold	  (bilder,	  video,	  musikkfiler	  etc.)	  på	  sosiale	  nettverkstjenester	  som	  YouTube,	  Facebook,	  MySpace	  etc?	  
☐	 Aldri	  	  	  	  	  ☐	 En	  gang	  i	  måneden	  eller	  sjeldnere	  	  	  ☐	 2-­‐3	  ganger	  i	  måneden	  	  	  	  
☐	 En	  gang	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 2-­‐4	  ganger	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 Omtrent	  hver	  dag	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3)	  Hvor	  ofte	  leser	  du	  andres	  blogger?	  
☐	 Aldri	  	  	  	  	  ☐	 En	  gang	  i	  måneden	  eller	  sjeldnere	  	  	  ☐	 2-­‐3	  ganger	  i	  måneden	  	  	  	  
☐	 En	  gang	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 2-­‐4	  ganger	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 Omtrent	  hver	  dag	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  4)	  Hvor	  ofte	  gir	  du	  kommentarer	  på	  andres	  blogger?	  
☐	 Aldri	  	  	  	  	  ☐	 En	  gang	  i	  måneden	  eller	  sjeldnere	  	  	  ☐	 2-­‐3	  ganger	  i	  måneden	  	  	  	  
☐	 En	  gang	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 2-­‐4	  ganger	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 Omtrent	  hver	  dag	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5)	  Hvor	  ofte	  skriver	  du	  egen	  blogg?	  
☐	 Aldri	  	  	  	  	  ☐	 En	  gang	  i	  måneden	  eller	  sjeldnere	  	  	  ☐	 2-­‐3	  ganger	  i	  måneden	  	  	  	  
☐	 En	  gang	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 2-­‐4	  ganger	  i	  uken	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  ☐	 Omtrent	  hver	  dag	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  6)	  Omtrent	  hvor	  mange	  blogger	  leser	  du/er	  du	  innom	  i	  løpet	  av	  en	  vanlig	  uke?	  Svar:	  	  7)	  Omtrent	  hvor	  mange	  av	  disse	  er	  rosablogger?	  (Se	  forklaring	  øverst)	  	  Svar:	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  8)	  Er	  det	  noen	  spesielle	  rosablogger	  du	  pleier	  å	  lese?	  Nevn	  gjerne	  hvilke.	  Svar:	  	  9)	  Hva	  liker	  du	  ved	  rosablogger?	  Svar:	  	  10)	  Er	  det	  noe	  du	  eventuelt	  ikke	  liker	  ved	  rosablogger?	  Svar:	  
	  
Rosablogger	  og	  reklame	  Her	  kan	  du	  fortelle	  om	  dine	  tanker	  og	  erfaringer	  rundt	  rosablogger	  som	  inneholder	  reklame.	  	  11)	  Tenker	  du	  over/legger	  du	  merke	  til	  om	  rosabloggen	  har	  reklame	  når	  du	  leser	  den?	  Svar:	  	  12)	  Omtrent	  hvor	  mange	  av	  rosabloggene	  du	  leser	  tror	  du	  inneholder	  mer	  eller	  mindre	  synlig	  reklame?	  (Her	  kan	  det	  være	  annonser,	  omtale	  av	  produkter	  osv)	  	  	  Svar:	  	  13)	  Har	  du	  noen	  tanker	  rundt	  det	  at	  mange	  rosabloggere	  tjener	  penger	  på	  bloggen	  sin,	  eller	  mottar	  gratis	  produkter?	  	  Svar:	  	  14)	  Synes	  du	  det	  er	  spennende	  å	  lese	  om	  de	  produktene	  som	  rosabloggeren	  skriver	  om/legger	  ut	  bilder	  av?	  Gi	  gjerne	  eksempler.	  Svar:	  	  15)	  Får	  du	  lyst	  til	  å	  kjøpe/har	  du	  kjøpt	  produkter	  som	  rosabloggerne	  skriver	  om?	  Fortell,	  og	  gi	  gjerne	  eksempler.	  Svar:	  	  16)	  Kunne	  du	  tenke	  deg	  mer	  eller	  mindre	  reklame	  og/eller	  omtale	  av	  produkter	  på	  rosabloggene	  du	  leser?	  Begrunn	  svaret.	  Svar:	  	  17)	  Hva	  liker	  du	  best/dårligst	  å	  lese:	  Produktreklame	  i	  blogger	  eller	  i	  ukeblader/magasiner?	  Fortell.	  Svar:	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18)	  Er	  det	  noe	  mer	  du	  synes	  er	  viktig	  å	  fortelle	  angående	  rosablogger?	  Fortell	  gjerne	  her.	  Svar:	  	  	  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	   121	  
Vedlegg	  4:	  Kvantitativt	  spørreskjema	  til	  respondenter	  
”Om blogger som markedsføringskanal” 
 
Kjønn:  
Alder:  
 
Tidsbruk og nettvaner 
Sett bare ett kryss for det som passer. 
 
1) Hvor ofte er du innom sosiale nettverkstjenester som Facebook, MySpace, 
Underskog etc? 
☐	 Aldri     ☐	 En gang i måneden eller sjeldnere   ☐	 2-3 ganger i måneden    
☐	 En gang i uken        ☐	 2-4 ganger i uken             ☐	 Omtrent hver dag            
 
2) Hvor ofte legger du selv ut innhold (bilder, video, musikkfiler etc.) på sosiale 
nettverkstjenester som YouTube, Facebook, MySpace etc? 
☐	 Aldri     ☐	 En gang i måneden eller sjeldnere   ☐	 2-3 ganger i måneden    
☐	 En gang i uken        ☐	 2-4 ganger i uken             ☐	 Omtrent hver dag            
 
3) Hvor ofte leser du andres blogger? 
☐	 Aldri     ☐	 En gang i måneden eller sjeldnere   ☐	 2-3 ganger i måneden    
☐	 En gang i uken        ☐	 2-4 ganger i uken             ☐	 Omtrent hver dag            
 
4) Hvor ofte gir du kommentarer på andres blogger? 
☐	 Aldri     ☐	 En gang i måneden eller sjeldnere   ☐	 2-3 ganger i måneden    
☐	 En gang i uken        ☐	 2-4 ganger i uken             ☐	 Omtrent hver dag            
 
5) Hvor ofte skriver du egen blogg? 
☐	 Aldri     ☐	 En gang i måneden eller sjeldnere   ☐	 2-3 ganger i måneden    
☐	 En gang i uken        ☐	 2-4 ganger i uken             ☐	 Omtrent hver dag            
 
Rosablogger 
(En rosablogg er som regel skrevet av jenter, og dreier seg om livet til 
bloggeren, i tillegg til at bloggeren gir stadige sminke-, mote-, helse- og hårtips, 
legger ut ”dagens antrekk” osv.) 
 
6) Leser du/har du lest rosablogger? 
Ja                                   Nei                                   Vet ikke 
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7) Dersom du leser/har lest rosablogger:  
Hvor enig/uenig er du i disse påstandene? (Sett bare ett kryss for det som passer) 
 
a) Jeg liker å lese rosablogger 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
b) Jeg liker å lese rosablogger som inneholder reklame i form av annonser 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
c) Jeg liker å lese rosablogger som inneholder reklame i form av omtale av 
produkter 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
d) Jeg blir interessert i/får lyst til å kjøpe produktene som rosabloggeren skriver 
om 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
e) Jeg identifiserer meg med bloggerne i rosabloggene jeg leser 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
f) Rosablogger inneholder en passelig mengde reklame 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
g) Rosablogger inneholder en passelig mengde omtale av produkter 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
h) Jeg tror at rosabloggeren skriver ærlig om hva de mener om et produkt som er 
blitt gratis tilsendt 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
i) Jeg foretrekker reklame på en rosablogg fremfor reklame på TV 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
 
j) Jeg foretrekker omtale av produkter på en rosablogg fremfor omtale av 
produkter i et magasin/ukeblad 
☐Helt enig   ☐Litt enig   ☐Nøytral   ☐Litt uenig   ☐Helt uenig   ☐Vet ikke 
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Vedlegg	  5:	  Informasjonsskriv	  til	  informanter	  (bloggere	  og	  lesere)	  
	  
Forespørsel	  om	  deltakelse	  i	  masteroppgave	  Jeg	  er	  en	  masterstudent	  i	  Medievitenskap	  ved	  Universitetet	  i	  Oslo	  og	  holder	  nå	  på	  med	  den	  avsluttende	  masteroppgaven.	  Temaet	  for	  oppgaven	  er	  såkalte	  rosablogger,	  det	  vil	  si	  blogger	  som	  hovedsakelig	  er	  skrevet	  av	  jenter,	  og	  handler	  om	  livet	  til	  bloggeren,	  i	  tillegg	  til	  at	  bloggeren	  gir	  stadige	  sminke-­‐,	  mote-­‐,	  helse-­‐	  og	  hårtips,	  legger	  ut	  ”dagens	  antrekk”	  osv.	  Jeg	  skal	  undersøke	  hvordan	  rosabloggere	  benytter	  seg	  av	  økt	  sponsing	  og	  markedsføring	  i	  bloggene	  sine.	  Jeg	  er	  interessert	  i	  å	  finne	  ut	  av	  rosabloggers	  forhold	  til	  kommersialisering	  av	  bloggene,	  samt	  lesernes	  oppfatning	  av	  dette.	  For	  å	  finne	  ut	  av	  dette,	  ønsker	  jeg	  å	  intervjue	  10-­‐12	  personer,	  omtrent	  halvparten	  rosabloggere	  og	  halvparten	  lesere	  av	  rosablogger.	  Spørsmålene	  til	  bloggeren	  vil	  blant	  annet	  dreie	  seg	  om	  bloggens	  muligheter,	  hvordan	  sponsorordninger	  og	  markedsføring	  er	  lagt	  opp,	  om	  bloggerens	  forhold	  og	  meninger	  rundt	  dette,	  design	  ,	  mengde	  og	  bruk	  av	  annonser	  etc.	  Spørsmålene	  til	  leserne	  av	  bloggene	  vil	  omhandle	  deres	  forhold,	  bevissthet	  og	  meninger	  rundt	  blogger	  og	  i	  forhold	  til	  reklame	  og	  sponsing	  i	  blogger.	  Jeg	  vil	  benytte	  meg	  av	  e-­‐post	  til	  intervjuet,	  og	  sende	  informantene	  en	  spørreliste	  som	  de	  fyller	  ut	  og	  sender	  tilbake.	  Selve	  utfyllingen	  av	  spørsmålene	  antas	  å	  ta	  omtrent	  en	  halvtime	  til	  en	  time.	  Vi	  blir	  sammen	  enige	  om	  tidsfrist	  for	  å	  sende	  tilbake	  den	  utfylte	  spørrelisten.	  Det	  er	  frivillig	  å	  være	  med	  og	  du	  har	  mulighet	  til	  å	  trekke	  deg	  når	  som	  helst	  underveis,	  uten	  å	  måtte	  begrunne	  dette	  nærmere.	  Dersom	  du	  trekker	  deg	  vil	  alle	  innsamlede	  data	  om	  deg	  bli	  anonymisert.	  Forsker	  har	  taushetsplikt,	  og	  innsamlede	  opplysninger	  vil	  bli	  behandlet	  konfidensielt.	  Ingen	  enkeltpersoner	  vil	  kunne	  gjenkjennes	  i	  den	  ferdige	  oppgaven.	  Opplysningene	  anonymiseres	  og	  slettes	  når	  oppgaven	  er	  ferdig,	  innen	  juni	  2011.	  	  	  Dersom	  du	  har	  lyst	  til	  å	  være	  med	  på	  intervjuet,	  er	  det	  fint	  om	  du	  skriver	  under	  på	  den	  vedlagte	  samtykkeerklæringen	  og	  sender	  den	  til	  meg.	  Hvis	  det	  er	  noe	  du	  lurer	  på	  kan	  du	  sende	  en	  e-­‐post	  til	  anettgkr@student.media.uio.no.	  Du	  kan	  også	  kontakte	  min	  veileder	  Birgit	  Hertzberg	  Kaare	  ved	  Institutt	  for	  Medier	  og	  Kommunikasjon	  på	  telefonnummer	  22850413	  eller	  via	  mail	  til	  b.h.kaare@media.uio.no.	  Studien	  er	  meldt	  til	  Personvernombudet	  for	  forskning,	  Norsk	  samfunnsvitenskapelig	  datatjeneste	  A/S.	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Samtykkeerklæring:	  Jeg	  har	  mottatt	  informasjon	  om	  studien	  av	  rosablogger	  og	  ønsker	  å	  stille	  på	  intervju.	  	  Signatur	  ………………………………….	  Telefonnummer	  ……………………………..	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Vedlegg	  6:	  Godkjenning	  fra	  NSD	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